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Razprodano: tržnokomunikacijska orodja in marketing muzikala v Sloveniji 
Z vzponom muzikala kot žanra znotraj gledaliških uprizoritev v Sloveniji je bilo zanimivo 
spremljati tudi marketinške aktivnosti in uporabo tržnokomunikacijskih orodij. Predmet 
raziskovanja je bil namenjen ravno temu; raziskal sem, katera tržnokomunikacijska orodja so 
najbolj v uporabi pri nas ter, ali vzdrži, da se producenti bolj usmerjajo k publiciteti, in ne toliko 
k uporabi drugih tržnokomunikacijskih orodij. Teoretični del diplomske naloge zaobjema opis 
muzikala, občinstev, ki muzikal obiskujejo, oglaševalske komunikacijske procese in ostale 
oblike tržnega komuniciranja, ki tvorijo podlago za nadaljnjo aplikacijo na omenjeno področje. 
Za protiutež sem predstavil tudi marketinške prakse in prakse odnosov z javnostmi predstav na 
Broadwayu in West Endu. Opisal sem tudi marketinški splet gledališča. Empirični del vključuje 
metodologijo in analizo podatkov, ki sem jih pridobil z intervjuji producentov neodvisnih 
produkcij. Nalogo zaključujem z ugotovitvami in sklepom, ki pojasnjujejo zastavljena 
vprašanja. 
Ključne besede: tržno komuniciranje, tržnokomunikacijska orodja, muzikal, publiciteta, 
marketing. 
 
Sold out: marketing communication tools and musical theatre marketing in Slovenia 
With the rise of the musical theatre as a genre within the theatrical performances in Slovenia, it 
was also interesting to monitor marketing activities and the use of marketing communication 
tools. The subject of the research was intended for just that purpose; I researched which 
marketing communication tools are used the most and whether it is sustainable for producers to 
focus more on publicity and not so much on the use of other marketing communication tools. 
The theoretical part of my diploma thesis includes a description of the musical theatre, 
audiences who attend the performances, the advertising communication processes in this area. 
To counterbalance I also presented marketing practices and public relations practices of 
Broadway and West End performances. I also described the theatre’s marketing mix. The 
empirical part includes the methodology and analysis of data obtained through interviews of 
producers of independent productions. I conclude the diploma with findings and a conclusion 
that explain the questions asked.  
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Muzikal kot oblika gledališča je v Sloveniji z uprizarjanjem v institucionalnih gledališčih 
prisoten že kar nekaj časa, vendar je na svoji prepoznavnosti med slovenskim občinstvom 
pridobil šele v zadnjih letih s pojavom neodvisnih produkcij licenčnih ter tudi avtorskih 
muzikalov.1 
Vkorakamo v dvorano, sliši se smeh, pozdravljanje in govorjenje občinstva. Zvočni signal 
napove, da se bo predstava začela, ljudje se posedejo, luči ugasnejo. Čuti se vznemirjenje in 
pričakovanje občinstva. Orkester ali hišni bend prične igrati uverturo, zavesa se razpre in 
predstava se začne. Konec predstave, stoječe ovacije in ponovno pogovor ter izmenjava vtisov 
obiskovalcev. Obiskovalci so videli le del ekipe, ki stoji za tako velikim projektom, kot je 
muzikal. Poleg vse kreativne ekipe je tu tudi del, ki skrbi za marketinške aktivnosti in odnose 
z javnostmi in služi kot podpora pri produkciji predstave, zavedanju o njej pri potrošnikih, dobri 
prodaji vstopnic idr.  
»Predstava se bo izgubila v sencah in praznih lažeh konkurence, razen če imamo skupino, ki 
učinkovito oglašuje, trži in upravlja predstavo od prvega dne, ko je napovedana, do zadnje 
uprizoritve, upamo, da dolga leta v prihodnje.« (Breglio, 2016, str. 369) 
Na slovenskih tleh je razcvet muzikala velik fenomen, zanimiv tudi s tržnokomunikacijskega 
vidika, predvsem s strani komunikacijskih strategij. Ker sem bil vpleten v večino muzikalov 
zadnjih let, sem dobil vpogled tudi z druge strani ustvarjalnega procesa. Cilj naloge je raziskati, 
katera tržnokomunikacijska orodja pri komuniciranju s potrošniki uporabljajo producenti. Zdi 
se, da se večinoma osredotočajo na publiciteto v medijih ter ne gradijo na muzikalu kot znamki, 
temveč se osredotočajo na spodbujanje čim večjega števila vstopnic.   
V prvem delu podajam teoretičen okvir, ki obsega stališča različnih avtorjev o tržnem 
komuniciranju, njegovih orodjih in medijih tržnega komuniciranja. Za lažje razumevanje 
dodajam še teme, ki se mi zdijo relevantne za tržno komuniciranje muzikala. Teoretični del 
zaključujem z marketingom muzikala in tržnokomunikacijskimi orodji, ki so v rabi v tujini, kjer 
 
1 Prvi muzikal, ki je povzdignil prepoznavnost omenjenega žanra, je avtorski muzikal Cvetje v jeseni, ustvarjen 
po motivih znane povesti Ivana Tavčarja. Premierno je bil uprizorjen leta 2014 in je doživel že 142 ponovitev. 
Leto kasneje je doživel premiero licenčni muzikal Mamma mia!, doživel je 141 ponovitev, ogledalo pa si ga je 




je muzikal bolj razvit. Drugi del je empirični, v katerem bom naredil analizo poglobljenih 
intervjujev s producenti muzikala v Sloveniji. 
S pomočjo izsledkov si bom odgovoril na zastavljena raziskovalna vprašanja: 
• RV1 – Katere marketinške aktivnosti producenti največ uporabljajo? 
• RV2 – Ali so tržnokomunikacijska orodja večinoma usmerjena le v prodajo vstopnic? 
• RV3 – Ali so slovenske produkcije bolj usmerjene k spodbujanju publicitete, kot v 
ostale vrste tržno-komunikacijskih orodij? 
• RV4 – Ali se slovenske produkcije muzikalov poslužujejo priprave, analiz podatkov ter 
postavitve merljivih ciljev posameznih kampanj? 





2 MUZIKAL KOT OBLIKA GLASBENEGA GLEDALIŠČA 
 
Čeprav se v gledališkem žargonu uporablja beseda »mjuzikl«, pa Slovar slovenskega knjižnega 
jezika (2014) še vedno ostaja pri besedi muzikal in ga definira kot »odrsko glasbeno delo z 
elementi operete, kabareta, glasbena komedija«.  
Medtem ko v običajnem gledališču igralci le igrajo, pa gre pri muzikalu za obliko gledališča, 
ki na odru združuje petje, ples in igro.  
Prve zasnove muzikala zasledimo v 5. stoletju pr. n. št., ko je Sofoklej v svojih delih uporabljal 
pesmi in ples, v igrah pa je bil tudi sam skladatelj ter koreograf. V rimskem času (v 3. stoletju 
pr. n. št.) je Platus v svoje komedije ravno tako vključeval orkestracije pesmi ter ples na pesmi. 
Že v tistem času so izumili obliko plesa, ki jo danes vidimo v vsakem muzikalu, to je step2 (rim. 
sabilla). V 12. in 13. stoletju so se na področju gledališča uprizarjale predvsem verske igre, kjer 
so s pomočjo pesmi razlagali različne biblijske motive. V času srednjega veka so bila gledališča 
nomadska, preseljevali so se iz kraja v kraj, kjer so izvajali predstave z glasbenimi točkami. 
»Muzikal« s komedijo dell'arte je doživel drzen vzpon v času renesanse, kjer so znane zgodbe 
igralci improvizirali s klovnsko komedijo ter jih na ta način naredili bolj smešne. Glasba pa je 
postala del Jakopinskih in Elizabetinih iger, kjer so za poudarek določene scene uporabljali 
glasbila. Velik del muzikala obsega spektakel z razkošnimi kostumi ter bogato scenografijo. Te 
so se lotili v času Shakespearja, kjer so dajali velik poudarek na izdelavo impozantnih mask, 
scen ter elegantnih kostumov, kjer je vsak detajl igral vlogo. Kmalu po Shakespearju začnemo 
dobivati prve zametke glasbenega gledališča, kjer so maske združili s petjem, in nastala je opera 
– igra skozi petje, kar je prvi vzorec muzikala. To je vodilo v prve nastale angleške opere, ki pa 
so kmalu po vzponu začele izgubljati na pomenu. V začetku 18. stoletja pride do razvoja dveh 
oblik t. i. opere – balade ter komične opere. Že tedaj so v igre vključevali znane napeve iz 
vsakdanjega življenja, danes znano kot obliko muzikala jukebox.3 Komična opera pa je 
vsebovala avtorsko glasbo ter romantično vsebino. V tistem času gledaliških dvoran ni bilo, 
poznali so le glasbene dvorane, zato so vse igre morale vsebovati glasbo. Glasbeno gledališče 
 
2 Step je oblika plesa, najpogosteje uporabljena v muzikalih. S plesnimi koraki in posebnimi čevlji s kovinskimi 
ploščicami ob udarjanju ob tla proizvedemo poseben zvok.  
3 Gre za obliko muzikala, kjer so že znane pesmi znanih skupin ali solo izvajalcev vpletene v lahkotno zgodbo. 




s tem postaja popularen del gledališkega življenja v Angliji, kar vodi do popularizacije 
melodrame. V kolonialni Ameriki se gledališče prvič pojavi šele leta 1752, kjer so izvajali 
angleška klasična dela, kasneje so se zabavali na svoj način, v salonih, kjer je ob razglašenem 
klavirju navzoče zabavala pevka. V 19. stoletju v Ameriki začenjajo izvajati baladne opere in 
farse, prisotnost gledališča pa počasi vpliva na danes svetovno znan predel gledališč Broadway, 
ki je nastal v dvajsetih in tridesetih letih 20. stoletja. V letu 1850 v Evropi nastane prva opereta 
– lahka glasbena komedija, satira z lahkotnimi melodijami ter energetsko polnejša predstava. 
Tu govorimo o prvih pravih zametkih muzikala, saj so govorjeno besedo povezali s tedaj 
opernim petjem. Teoretiki so enotni, da je prvi pravi muzikal, ki je vseboval vse prvine, ki jih 
zahteva, Black Crook, ki je bil premierno izveden leta 1866 v New Yorku. Tako konec 19. 
stoletja gledališča pridobijo na svoji legitimnosti. S pojavom elektrike in uličnih svetilk nova 
norma postanejo večerne predstave, saj so se obiskovalci lahko varno sprehajali po osvetljenih 
ulicah tudi ponoči. Gledališče doživlja razcvet, vse več obiskovalcev prinaša v gledališče vedno 
več denarja ter s tem omogoča razvoj angleškega West Enda ter ameriškega Broadwaya. Poleg 
operete v 19. stoletju opazimo kar nekaj novih oblik v gledališču, kot so singspiel (spevoigra), 
kabaret, varieté, burleska, cirkus, balet ipd. Kombinacija vseh zvrsti je bila podlaga za t. i. 
musical comedy ali musical play. V letu 1890 so najbolj znano burlesko v Londonu spremenili 
v muzikal, nižjerazredne plesalke burleske pa nadomestili z nadarjenimi plesalci in igralci. Na 
ta način so nastajali muzikali še vsaj trideset let. Konec 19. ter začetek 20. stoletja so bile opere 
zaradi razcveta glasbene komedije v celoti umaknjene s programa (do 1907). Z začetkom prve 
svetovne vojne je gledališče dodatno pridobilo na veljavi, saj je ljudem omogočalo pobeg iz 
težkega vsakdanjega sveta. V 20. stoletju muzikali še pridobijo na popularnosti in kvaliteti, 
vanje pa vključujejo tudi jazz ter črnski ragtime. Razvije se lučna tehnika, v predstave začenjajo 
vpeljevati takratne zvezde, s tem produciranje muzikala predstavlja vedno večji strošek, glasba 
iz predstav pa je vedno bolj predvajana tudi izven odrskih desk. S pojavom revščine v tridesetih 
letih prejšnjega stoletja je muzikal za ljudi postal težje dostopen, a kljub krizi z novimi 
predstavami, ki so govorile o zgodovini New Yorka, muzikal ponovno oživi. Kmalu zatem so 
velik uspeh doživeli muzikali, ki so se ukvarjali z vojno tematiko, ter v petdesetih in šestdesetih 
letih prejšnjega stoletja doživeli ogromen razcvet. V šestdesetih letih se ponovno pojavita 
burleska in kabaret. Takrat tudi prvič zasledimo muzikal (Hair), ki se dotakne teme 
homoseksualnosti, ki se od tedaj pogosto uporablja kot tematika v muzikalu. V sedemdesetih 
letih je za muzikal vse pogostejša uporaba rock glasbe. Leta 1975 pa predstava A Chorus Line, 




uspeh ter ustvari dobiček. Muzikal je vedno bolj pridobival vse lastnosti gledališko-glasbenega 
spektakla. V osemdesetih in devetdesetih letih smo priča invaziji popularne glasbe na muzikal, 
ustvarijo pa se tudi prva podjetja za produciranje muzikalov. Večina obiskovalcev je bila 
starejše populacije, tako na West End postavijo muzikal Rent, ki se ukvarja s problematiko 
mladih in spregovori o aidsu, ter s tem v gledališče privabijo tudi mlajšo populacijo.  
V zadnjih dveh desetletjih se je muzikal razvil tudi drugod po Evropi in ostalih celinah, dobički 
pa so vedno višji. V letu 2013 je prodaja vstopnic na West Endu dosegla 14,4 milijona angleških 
funtov.  





3 GLOBALIZACIJA MUZIKALA 
 
S prvo večjo produkcijsko hišo, ki jo v sedemdesetih letih prejšnjega stoletja postavi v Londonu 
Cameron Mackintosh, lahko začnemo govoriti o globalizaciji gledališča, nekateri gledališki 
kritiki jo poimenujejo kar Mc Theatreisation. Gre za to, da so z vse večjim povpraševanjem 
ljudi po svetu po muzikalu želeli zagotoviti vsem občinstvom enako kakovost predstav. Tako 
lahko govorimo o pojavu standardizacije tudi na področju muzikala. Muzikali, ki so v originalu 
v angleškem jeziku, se sedaj izvajajo v različnih jezikih, kar omogoča kulturam po svetu, da 
izkusijo podobne šove, kot jih doživimo na Broadwayu ali West Endu. S tem pa si tudi 
gledališča širijo obseg občinstva. V franšizah imajo tako zaposleni malo ali nič kontrole nad 
pogoji dela; umetniške odločitve so bile sprejete že dolgo nazaj in se jih ne da spreminjati. 
Koreografije so vnaprej določene, premiki so večinoma določeni z avtomatiziranimi 
nastavitvami, prav tako odrska luč. Produkcijske hiše s tem želijo občinstvu zagotoviti enako 
kakovost predstave po vsem svetu ter se izogniti poceni reprodukcijam. »S standardizacijo 
gledališča pa kljub temu izgubimo glavne vrline le-tega, živost, neposrednost in edinstvenost 
vsake predstave.« (Rebellato, 2009) Obstaja že kar nekaj franšiz na tem področju, katerih 
vrednost presega milijardo funtov. Tudi marketinški načrti, strategije oglaševanja ipd. so 
podobni, le da so prilagojeni za trg, na katerem takrat deluje predstava. 
Gledališča imajo možnost deliti več kultur s svetom. To je velik del globalizacije, saj različni 
deli sveta lahko doživijo kulture skozi formo gledališkega nastopa. Če se ozremo v preteklost, 
lahko kar hitro najdemo prvo obliko gledališč, ki so se že daleč v preteklosti globalizirala. Gre 
za cirkuse. So mobilni, potujejo iz mesta v mesto in zabavajo občinstva. To je vodilo v 






4 GLEDALIŠČA IN OBČINSTVO 
 
Kotler in Scheff (1997):  
V teh težkih časih se morajo organizacije, ki se ukvarjajo z umetnostjo, naučiti novih načinov, kako 
pritegniti vire, ki jih potrebujejo za ohranjanje svojega poslanstva in kakovosti. Umetniške 
organizacije morajo izboljšati svoje veščine poučevanja in širjenja baze občinstva, izboljšati 
dostopnost do različnih zvrsti umetnosti in se naučiti, kako najbolje zadovoljiti potrebe določenih 
segmentov publike in sodelavcev.   
Dobro se moramo zavedati, da predstave brez občinstva ne bi bilo. Tako vsi avtorji poudarjajo 
osredotočenost in dobro poznavanje občinstva. Prilagoditi se je treba na potrošniško orientirano 
perspektivo, ki pa pogosto za umetniške organizacije ni najbolj razumljiva. Usmeritev mora 
stremeti k temu, da ljudje kupijo vstopnico, ker verjamejo, da so predstava in njeni protagonisti 
dobri ter da bodo s to izkušnjo nekaj doprinesli samim sebi.  
 
4.1 Kaj privabi gledalce na muzikal 
Za večjo popularnost predstave so ob njenem nastajanju producenti pozorni na najmanjši detajl. 
Ključno je, da predstava gledalcu omogoča vpletenost ter morda celo možnost manipulativnosti 
emocionalne vpletenosti občinstva. Občinstvo sledi znakom, kot so govorica telesa, besedilo, 
scena, kostumi, luč … in razume emocije igralca. Prepozna tudi glasbene znake in spremembe 
v glasbi (na primer prehod iz vesele v temačno sceno). Oboje sloni na kulturni rekogniciji 
predhodnih ustaljenih praks. V muzikalu poskušamo na gledalca vplivati (predvsem s 
prebuditvijo nekih emocij) z glasbo, plesom in igro. Tako se od kulturno razgledanega 
obiskovalca predstave pričakuje, da prepozna in razume zgoraj navedene znake.  
V muzikalu se glasbene točke zlijejo z dialogi in poskrbijo za tekoč tok poteka predstave, 
občinstvu pa omogočijo vpogled v življenje in misli določenega lika. Z glasbo si ravno tako 






Knapp (2006, str. 1): 
Občinstvo ne le, da uživa v povečanem dramatičnem učinku, ki ga ustvarja glasba, a ga lahko 
tudi pomirja, v njem vzbudi določene emocije ipd. Za predstave muzikalov je značilno, da se 
tema v pesmih skozi predstavo ponavlja, s tem omogočamo občinstvu dramatične situacije v 
predstavi doživeti močneje, saj glasba, petje in ples odločno ločuje trenutno situacijo od vsega 
drugega in gledalca celo oddalji od resničnega sveta.  
Nekatere predstave ustvarjajo distanco in onemogočajo identifikacijo z vsakodnevnimi ljudmi. 
Tako je občinstvo izzvano, da postane bolj orientirano nase. Kompleksnejša je oblika predstave, 
težje se gledalec poistoveti z njo. 
 
4.2 Segmentacija ciljnih trgov znotraj muzikala 
Marketing znotraj gledališča mora dobro razmisliti o organizacijskih ciljih, strategijah in 
taktikah, s katerimi bo dosegel čim več potrošnikov. V tej fazi sta zelo pomembna tudi 
segmentacija in pozicioniranje. Vsako gledališče ima specifično segmentacijo. Moderni 
direktni marketing v velikem delu sloni na pridobivanju čim več individualnih lastnosti 
potrošnika ob prodaji prve vstopnice, saj bodo lahko tako zaposleni v marketingu začeli graditi 
odnos z njim. Je način pridobivanja in ohranjanja potrošnika z zagotavljanjem nekega okvira 
za analizo posameznih informacij potrošnika, strateško formacijo in preko neposrednega odziva 
potrošnika na implementacijo. Podatki se nanašajo na potrošnike, transakcije z njimi in 
komunikacijo. Segmentacijo lahko izvedejo le z uporabo vedenjskih značilnosti ali podatkov 
profila potrošnika. Na podlagi podatkov se lahko vseživljenjska vrednost porabnika4 izračuna 
in uporablja za izračun dopustnih stroškov marketinga na enega potrošnika. Z grozdno analizo 
lahko potrošnike razdelimo v segmente glede na njihove potrebe življenjskega stila.  Marketing, 
ki se ukvarja z bazami podatkov, je tako uporabljen, da zadrži in analizira potrošnikove podatke 
in s tem pomaga ustvariti marketinške strategije. Običajno segmentacijo opravljajo na podlagi 
podatkov, ki jih pridobijo iz blagajne gledališča. Analizira se nedavnost (ang. recency), 
frekvenca (ang. frequency) in denarna vrednost (ang. monetary) oziroma, koliko potrošnik 
zapravi (RFM-analiza). Analiza identificira tiste potrošnike, ki so gledališče obiskali enkrat, 
povratnike ter tiste, ki obiščejo gledališče večkrat letno. Gledališča računajo na to, da bo njihova 
primarna ciljna publika tista, ki je že hodila v njihovo gledališče in še hodi ter njihovi sorodniki 
 




in prijatelji. Ravno iz tega razloga je še pomembneje spremljati podatke o nakupnih navadah 
na blagajni in jih uporabiti.  
Londonski režiser in kritik Ohalon (2013) je s pomočjo percepcijskega zemljevida, prikazanega 
na sliki 4.1, na področju muzikala segmentiral štiri ključne ciljne trge. Segmentacija se mi zdi 
dobro narejena in menim, da posplošeno lahko v celoti velja za področje muzikala. 
Slika 4.1: Percepcijski zemljevid štirih ključnih ciljnih trgov za področje muzikala  
 
  
Vir: Ohanlon, 2013 
1. DRUŽINA  
Gre za predstave, ki so primerne za otroke, primerne so za vse starosti občinstev in 
različno zahtevne publike. Gre za trg, kjer je največ povpraševanja in kjer je najtežje 
upravičiti želje in potrebe potrošnikov. Najbolj gledane predstave v tem segmentu so na 
vrhuncih sezone ter ob šolskih počitnicah. (Primer: muzikal Aladdin) 
 
2. ZABAVA/JUKEBOX 
Predstave, ki privabijo nezahtevne obiskovalce gledališča tudi v večjih skupinah. 




osebnosti, glasbene skupine ipd. Čeprav deluje, da imamo formulo, po kateri bo uspeh 
predstave zagotovljen (običajno znani napevi, združeni v zgodbo), gre za težaven trg, 
saj je težko presoditi, kaj bo uspelo in kaj ne. (Primer: muzikal Mamma mia!) 
 
3. TURISTI 
Največja skupina, ki prinaša največ donosa. Praksa je, da predstave, ki imajo največ 
obiskovalcev turistov, dosegajo tudi najdaljšo življenjsko dobo. Običajno jih pritegnejo 
naslovi predstav. Pogosto se zgodi, da je v tem segmentu za določeno predstavo, da 
postane uspešnica, potrebno nekaj časa, da prodrejo na trg. Gre za predstave z lahko 
razumljivim jezikom. Ne govorimo le o turistih izven meja države, temveč tudi o tistih, 
ki se pripeljejo iz različnih koncev države v določen kraj na ogled muzikala. Običajno 
jih pritegnejo govorice od ust do ust5, prebrana kritika in priporočila prijateljev in  
družine. (Primer: muzikal Wicked) 
 
4. PREFINJEN OKUS (ang. high brow) 
Za obisk takih predstav se odločijo netipični obiskovalci muzikala. So podporniki 
klasičnega gledališča in drugih oblik (opera in balet). Dobre ocene kritikov, 
eksperimentiranja pri obliki predstave ali zahtevna tematika so tisti, ki pritegnejo in 
postavijo predstavo v to kategorijo. V nekaterih primerih se križajo s segmenti za 
družine in turiste, a nikoli s kategorijo zabave/jukeboxa. Gre za produkcije resnejših 
organizacij. (Primer: muzikal Miss Saigon) 
Za trženje (prodajo) in vzpodbujanje povpraševanja čim večjega števila potrošnikov je glavna 
ideja pokrivanje čim več možnih področij. Avtor predpostavlja, da vsaka predstava lahko 
pokrije tri različne segmente, a nobena vseh. Predstave, ki so postavljene med turiste, družino 
in zabavo/jukebox, imajo tendenco po daljšem življenjskem ciklu kot tiste, ki so postavljene v 
kategorijo prefinjenega okusa. Glavno vprašanje, ki si ga mora producent postaviti pred 
ustvarjanjem novega muzikala, je, katerega izmed segmentov želi pokrivati oziroma kateri bo 
njegov ciljni trg. Zanimiv je razkorak med muzikali, ki imajo uspeh na podlagi kritik ter 
dosežene številne nagrade, ter tistimi, ki bolje pokrivajo trg. Številčno ni nujno, da bodo 
predstave dobrih kritik in požetih nagrad dlje časa obstale na trgu. Obstaja nekaj primerov 
 




znanih muzikalov, kjer gresta dobra predstava po mnenju kritikov in komercialni uspeh z roko 
v roki, a raziskave kažejo, da v večini ta dva pojma nista združljiva. 





5 VPLIV RAZLIČNIH OKOLIJ NA GLEDALIŠČE  
 
Na delovanje uprizoritvenih umetnosti vplivajo različna okolja.  
 
5.1 Ekonomsko okolje 
Organizacije, ki se ukvarjajo z uprizoritveno umetnostjo in so del ekonomskega sistema, 
doživljajo učinke širitve in krčenja v nacionalnem gospodarstvu. Nekateri faktorji, ki imajo 
vpliv na uprizoritvene dejavnosti znotraj področja ekonomije, so med drugim: bančni sistemi 
(višanja in nižanja obrestnih mer), nove davčne odredbe, vpliv inflacije na prodajo ipd. Ravno 
inflacija cen naj bi na dolgi rok najbolj ogrožala sektor uprizoritvenih umetnosti. Logično je, 
da mora organizacija, ko stroški poslovanja rastejo, dvigniti dobiček z večjo prodajo. Eden od 
mitov je, da v težkih časih ljudje iščejo »izhod« ravno v zapravljanju v industriji zabave, a 
raziskave kažejo drugače; ljudje srednjega razreda reducirajo svoje izdatke, pri ljudeh višjega 
razreda ni opaziti sprememb, ljudje z nižjimi dohodki pa močno zmanjšajo porabo sredstev, ki 
so namenjena umetnosti.  
 
5.2 Politično-pravno okolje 
V slovenske neodvisne produkcije se politično okolje kaj dosti ne vmešava. V smislu politike 
morajo producenti, če imajo željo po nekih dodatnih zagonskih sredstvih, ves čas stremeti k 
razpisom za sofinanciranje projektov. Pravno gledano imajo največ dela s pridobivanjem 
avtorskih pravic licenčnih predstav, urejanjem avtorstev pesmi ipd.  
 
5.3 Kulturno in socialno okolje 
Glavno vlogo predstavljajo tradicionalne družbene strukture (družina, šolstvo ipd.), ki 
pripomorejo k izobraženosti in splošni razgledanosti, kamor vključujemo tudi obiskovanje 
predstav. To okolje velja tudi za najbolj nepredvidljivo, vezano na spol, dohodke gospodinjstev, 




glavnih virov informacij na področju zabave. Še vedno se srečujemo tudi s percepcijo, da velja 
obiskovanje kulturnih prireditev za snobizem. 
Izobrazba in zaslužek6 sta močno vezana na to, ali se bomo udeleževali predstav ali ne. Ljudje 
pa imajo zaradi hitrega tempa življenja in daljšega delovnika vedno manj prostega časa. 
Raziskava clevelandske fundacije iz leta 19857 še vedno opaža močno korelacijo med 
prisotnostjo na kulturnih prireditvah, izobrazbo ter vplivom vrstnikov. 
 
5.4 Demografsko okolje 
Dejavniki, kot so spol, starost, rasa, plačilni razred, poklic in izobrazba, najbolj vplivajo  na 
segmentacijo ljudi.8 Na primer s spremljanjem števila rojstev lahko predvidimo število 
obiskovalcev predstav. 
Študije kažejo, da je izobrazba močno povezana s kulturno potrošnjo. Poraja pa se vprašanje, 
na kakšen način še bolj približati umetnost tudi mladim. Ena izmed najučinkovitejših metod, 
kot pravi Byrnes (2008, str. 107), je zagotovo v izobraževalni proces čim bolj vključiti 
obiskovanje predstav, muzejev in drugih umetnosti med šolskim letom.   
 
5.5 Tehnološko okolje 
S pojavom radia in televizije je bilo v začetku 20. stoletja opaziti pojav upada obiskovalcev 
gledališč, a se po drugi svetovni vojni ponovno pojavi dvig. Tehnološke novitete (kot smo 
opazili tudi v obdobju karantene med koronavirusom) uprizoritvenim umetnostim omogočajo, 
da jih z nižjimi stroški približajo širši javnosti. Napredki v tehnologiji pa omogočajo drugačna 
doživetja uporabnikov. Kljub temu je treba poudariti, da izkušnja ogleda predstave s pomočjo 
tehnologije niti približno ne predstavlja doživetja ob ogledu predstave v živo. Ogled predstave 
 
6 Po podatkih (za leto 2017–2018) The Broadway Legue je več kot polovica obiskovalcev muzikalov v ZDA 
izhajala iz višjega dohodkovnega razreda, 80 odstotkov obiskovalcev pa ima končano vsaj univerzitetno 
izobrazbo.  
7 V Williams J., 2008, 100 
8 Po podatkih (za leto 2017–2018) The Broadway Legue je večina obiskovalcev muzikalov v ZDA belcev, 66 




v živo obiskovalcu poleg preživljanja prostega časa predstavlja tudi druženje s sorodniki, 





6 VIRI INFORMACIJ 
 
Za gledališča so zelo pomembni tudi viri informacij, ki nam pomagajo pri SWOT-analizi 
oziroma oceni priložnosti in groženj za organizacijo.  
Byrnes (2003, str. 108–113) definira naslednje: 
a) Občinstva – med pregledom literature vsi teoretiki izpostavljajo osredotočenost na 
odnos z obiskovalci predstav. Zato je o tem treba poizvedeti čim več in delati na 
dolgoročnem odnosu z njimi. Najpomembneje je, da raziščemo in si znamo odgovoriti 
na naslednja vprašanja: 
1. Zakaj se je določen obiskovalec odločil za nakup vstopnic? 
2. Kaj mu je bilo všeč? 
3. Kaj ga je zmotilo? 
4. Katera ponudba in morebitni oznamčeni izdelki, vezani na predstavo, ga zanimajo? 
Običajno te informacije preverjamo prek različnih raziskav, anket manjših ciljnih 
skupin. S tem pridobimo pomembne informacije, kako nadalje komunicirati s svojimi 
potencialnimi obiskovalci, ki sooblikujejo prihodnost določene predstave oziroma 
organizacije. 
b) Druge umetniške organizacije – pomembna je sinergija in sodelovanje z drugimi 
organizacijami, ki se ukvarjajo z umetnostjo. Rezultat sodelovanja večjih skupin bo 
namreč večji. Strateško razmišljanje in dolgoročno načrtovanje nam omogoča lažje 
razumevanje potrošnikov, ki se udeležujejo umetniških stvari (predstav, razstav, opere). 
Obiskovalci nekaterih vej umetnosti imajo namreč interese tudi v drugih. S takimi 
organizacijami pa tudi lažje sklepamo različna marketinška sodelovanja. Žal se mi zdi, 
da je tu na slovenskih tleh največji primanjkljaj. Producenti, namesto da bi si med sabo 
pomagali, tekmujejo, kdo bo naredil boljšo in večjo predstavo ter kdo si bo na koncu 
mel roke z boljšim zaslužkom.  
c) Vodilni in zaposleni znotraj organizacije so najpomembnejša komponenta znotraj virov 
informacij. Pomembno je, da je organizacija odprta za ideje in prisluhne svojim 
zaposlenim, saj so oni tisti, ki so najbolj vpeti v ustvarjalni proces, imajo pa tudi največ 




d) Mediji, tako tiskani kot tudi televizija, radio in internet, omogočajo najnovejše 
informacije iz zunanjega in notranjega okolja, ki vplivajo na delo organizacije. 
Negovanje dobrega dolgoročnega odnosa z mediji je ključno za produkcijo in za 
komuniciranje z javnostmi. Kredibilnost organizacije ter tudi posamezne predstave je 
najlažje doseči ravno s publiciteto. Organizacije uprizoritvenih umetnosti so, ko pride 
do vzpodbujanja zanimanja medijev, v zelo tekmovalnih situacijah. Vsi se namreč 
borijo za publiciteto. Kljub temu so premišljeni in dobri odnosi z javnostmi ključ za 
ustvarjanje pozitivnega imidža organizacije in kontinuirane objave. 
e) Sestanki in sponzorstva – za zagotovitev višjih sredstev, ohranjanje dobrih odnosov z 
dosedanjimi in potencialnimi novimi sponzorji je treba ohranjati dobre odnose z njimi 
ter se redno dobivati na sestankih in se pogovoriti o željah in zahtevah. 
f) Svetovalci – pogosta praksa organizacij je, da sodelujejo z zunanjimi sodelavci. To še 
posebej velja za marketing ter odnose z javnostmi. Prednost (po drugi strani pa tudi 
slabost) sodelovanja z zunanjimi sodelavci je, da niso direktno vpeti v ustvarjalni proces 
ter tako na projekt gledajo iz drugačne perspektive in nas preskrbijo z novimi idejami 
in pristopi, a obenem zaradi nevpletenosti morda ne poznajo pravega bistva, ki ga 
želimo z določeno predstavo občinstvu predati. 
g) Drugi viri – med druge vire štejemo statistične podatke ter ekonomske in demografske 
informacije, ki še kako pridejo prav pri marketinških načrtih. Pomemben pa je tudi stik 






7 OGLAŠEVALSKI KOMUNIKACIJSKI PROCES MUZIKALOV IN 
OSTALE OBLIKE TRŽNEGA KOMUNICIRANJA 
 
7.1 Komunikacijski proces 
Kot pravi Dagan (v Spahić, 2001, str. 45), »noben gospodarski subjekt ni to, kar misli, da je, ali 
bi želel biti, temveč je izključno tisto, kot kar ga vidijo (občutijo, pojmujejo, razumejo, pomnijo 
ipd.) drugi«. V osnovi gre tudi pri muzikalu oziroma njegovi produkciji za gospodarski subjekt. 
Ta pa stremi k temu, da bo v javnosti imel pozitivno podobo oziroma ugled. Za komuniciranje 
z javnostjo in sporočanjem sporočil, ki jih želimo javnosti predati, pa je izredno pomemben sam 
komunikacijski proces.  
Pri komuniciranju gre za model, pri katerem želimo sporočilo sporočevalca (vira oziroma 
komunikatorja) posredovati prek medija čim hitreje in čim učinkoviteje do prejemnika (v našem 
primeru potencialnega obiskovalca predstave). Podrobneje in najbolj jasno model opisuje 
Lasswellova formula iz leta 1948 (Kamin v Jančič in Žabkar, 2013, str. 104–105): 
- kdo komunicira s kom (vir in prejemnik), 
- zakaj komunicira (funkcije in nameni), 
- kako poteka komunikacija (kanali, jeziki, kodi), 
- o čem poteka komunikacija (vsebina, objekti, reference, vrste informacij), 
- kakšne so posledice komuniciranja (načrtovani in nenačrtovani učinki). 
Da je komunikacija uspešna, morata vir in prejemnik sporočila deliti isti komunikacijski kod 
oziroma mora sporočilo temeljiti na področju skupnih izkušenj. 
»Komuniciranje je v najširšem smislu proces izmenjave in kroženja sporočil: mnenj, idej, 
informacij med ljudmi. Poteka v kakršnikoli interakciji na različnih ravneh: znotraj 
posameznika, medosebno, na množični ravni.« (prav tam, str. 104) 
Komuniciranje kot tako srečujemo na vsakdanji ravni v komunikaciji med prijatelji, med 
trgovcem in potrošnikom, znotraj kolektiva ipd. Kot pravi Spahić (2001, str. 44),  
vsak gospodarski subjekt (politični, kulturni ipd.), da bi sploh lahko posloval (uresničil svoje 
marketinške cilje), neizogibno vstopa v cel splet multilateralnih informacijsko-komunikacijsko-
propagandnih odnosov: 
a) z okoljem, v katerem obstaja, 
b) z zaposlenimi, 




d) s prevozniki, 
e) z raznimi agencijami, 
f) s trgovci na drobno in debelo (kulturni menedžerji), 
g) s porabniki na trgu, 
h) z javnostjo v najširšem pomenu besede. 
Če zapisano preslikamo na področje delovanja muzikalov, komunikacija poteka med 
produkcijo in potrošniki; znotraj ljudi, ki sodelujejo na projektu (s kostumografom, režiserjem, 
nastopajočimi, maskerjem ipd.); med producenti in predstavniki različnih prizorišč, športnih 
dvoran ipd. po Sloveniji; s ponudniki prevozov; z umetniškimi vodjami različnih gledališč in 
kulturnih domov; z organizatorji prireditev; s potencialnimi poslovnimi kontakti; z novinarji; z 
obiskovalci itd. Morda bi lahko rekli, da gre za interno komuniciranje (v smislu komunikacije, 
ki je obiskovalec predstave ne zazna in se ga primarno ne dotika) ter zunanjo komunikacijo z 
obiskovalci predstave (kamor sodi tudi oglaševanje in publiciteta predstave). Ravno na 
področju umetniškega ustvarjanja se pogosto formirajo tudi mnenja in govorice obiskovalcev 
oziroma občinstva, ki si določeno predstavo ogleda. Zanimiva je ugotovitev prof. Tanje Kamin 
(v Jančič in Žabkar, 2013, str. 113), ki ugotavlja, da so tudi govorice medij, po katerem se 
prenaša sporočilo. 
 
7.2 Tržno komuniciranje in tržnokomunikacijska orodja 
Jančič (v Jančič in Žabkar, 2013, str. 58) tržno komuniciranje opredeljuje kot »samostojno 
znanstveno in habilitacijsko študijsko področje, namenjeno proučevanju vseh oblik 
komuniciranja, povezanih s pospeševanjem menjalnih procesov na vseh vrstah trgov«. 
Izpostavlja, da ga ne smemo zamenjati z marketinškim oziroma trženjskim komuniciranjem, ki 
ga John Egan (2015, str. 4) definira kot: 
Sredstvo, s katerim se dobavitelj blaga, storitev, vrednot in/ali idej usmerja k svoji ciljni publiki 
s ciljem vzpodbuditi dialog, kar vodi do boljših komercialnih ali drugih odnosov. /…/ Cilj se je 
približati ciljni publiki in z njimi vzpostaviti dialog. Ta je zasnovan tako, da izraža osnovni cilj 
komunikacije in posredno obvešča, opominja in prepričuje ciljno publiko k dejanjem. /…/ Gre 
za proces, s katerim tržniki razvijejo in predstavijo ustrezen nabor tržnih dražljajev. 
Glavna razlika je, da »tržno komuniciranje zaobjema tudi nenačrtovane komunikacijske oblike 
(govorice od ust do ust ali danes popularno rečeno tudi od miške do miške, medmrežne skupne 
aktivnosti, bloge, tvite itd.), ki, če so seveda pristne in verodostojne, niso predmet 
marketinškega načrtovanja ali organizacije, saj jih prostovoljno sprožajo porabniki in drugi 




Ciljno publiko nagovarjamo z različnimi tržnokomunikacijskimi orodji prek različnih medijev.9  
Da ustvarimo kar najmočnejše sporočilo za ciljno publiko, se tržniki poslužujejo nabora 
različnih orodij, ki so uporabljena v različnih kombinacijah in z različnimi poudarki, ter s tem 
ustvarijo marketinški (ali promocijski) miks. S tržnokomunikacijskimi orodji si pomagamo 
vzpodbuditi potrošnikovo željo in interes, ki lahko vodi v nakup. Večina avtorjev pod glavna 
tržnokomunikacijska orodja šteje: oglaševanje, pospeševanje prodaje10, osebno prodajo, odnose 
z javnostmi in direktni marketing. 
7.2.1 Oglaševanje 
Oglaševanje je le ena od oblik tržnega komuniciranja. Je »načrtovana, naročena, plačana in 
identificirana kreativna množična komunikacija, katere namen je spodbujanje procesov 
menjave med ponudniki in porabniki z dajanjem stvarnih obljub«. (Kamin v Jančič in Žabkar, 
2013, str. 103)  
Jančič (v Jančič in Žabkar, 2013, str. 221) 
Oglaševanje mora spodbuditi enega izmed komunikacijskih učinkov, ki so klasično gledano lahko: 
- želja po kategoriji, 
- zavedanje znamke (prepoznava in priklic), 
- stališče do znamke (prepričanja, čustven odnos, vedenje), 
- nakupna namera  
Kot pravi Jančič, »željo po kategoriji izdelkov (ali v našem primeru storitev/predstavi op.) v 
večji meri kot oglaševanje oblikujejo mediji, popularna kultura in drugi vplivi«. (prav tam)   
Avtor v knjigi Oglaševanje (prav tam, 228–229) opredeli naslednje tri strategije oglaševanja: 
- komunikacijska strategija opredeljuje: 
• komu bomo namenili sporočilo, 
• kaj bomo sporočali oziroma katero ključno sporočilo (obljubo) bomo posredovali 
porabnikom, 
• katere učinke in kdaj lahko pričakujemo s strani porabnikov. 
Nadalje definira možne poudarke, na katerih temelji komunikacijska strategija: 
• racionalne prednosti (inovacija), 
• logična izbira (znamke, ki so sinonim za kategorijo), 
• preferenca (poudarjanje razlikovalne prednosti), 
• všečnost in simbolni pomen (čustveni apeli), 
• razširitev (gre za nove ali drugačne načine rabe že znanih izdelkov), 
 
9 Kanali, prek katerih poteka prenos sporočila. 




• spominjanje (ohranjanje znamke v zavesti porabnikov), 
• spreminjanje prepričanj (repozicioniranje), 
• krepitev stališč (če so ta oslabljena skozi čas ali pa so razmere na trgu spremenjene). 
- Medijska strategija opredeljuje koga, kje, kdaj in s kakšno intenziteto želimo doseči. 
- Kreativna strategija opredeljuje, kako bomo komunicirali. 
Pri uspešnem oglaševanju moramo potrošnike usmeriti od ene faze v drugo (npr. od 
nezavedanja k zavedanju). Egan (2015, str. 172–178) opredeljuje močno in šibko teorijo 
oglaševanja. Pri močni teoriji je večina modelov oglaševanja v osnovi podobna, razlikuje se le 
v poimenovanju izrazov ter uporablja tri dimenzije: kognitivno (zavedanje), afektivno 
(občutenje) in konativno (motivacija). Najpogosteje uporabljen model je kognitivni model 
odziva.  
»Model izpostavlja, da izpostavljenost potrošnika pri oglaševanju izzove različne odzive ter 
nadalje, kako se ti odzivi nanašajo na odnos in namere nakupa.« (Belch in Belch, 2015, str. 169) 
Egan (2015, str. 174): 
Oglaševanje je uspešno dolgoročno, ko je uporabljeno za: 
- stimulacijo interesov in preizkušanj, 
- izpostavljanje prednosti in lastnosti, 
- ustvarja pozitivno vrednost blagovne znamke, 
- diferencira blagovno znamko od konkurence.  
Pri šibki teoriji je po mnenju nekaterih avtorjev oglaševanje manj močno in naj bi v glavnem 
podpiralo trenutne kupce ter pomagalo okrepiti preteklo prodajo in izboljšalo vzorce ponovnih 
nakupov. »Oglaševanje nam omogoča visoko kontrolo nad dizajnom in pozicioniranjem 
sporočila, a ni nikoli nevtralno ali nepristransko, in ima nizko stopnjo kredibilnosti, razen če ga 
spremlja visoka stopnja zaupanja (blagovni znamki).« (prav tam, str. 176) 
Kreativnost je pri oglaševanju tista, ki pritegne in zadrži pozornost ciljne publike. Veliko 
oglaševanja namreč sloni na kreativnem konceptu, ideji, na kateri sloni celotna oglaševalska 
kampanja. Seveda pa kreativa ni sama po sebi namen, a mora slediti in vključevati marketinške 
cilje, ki jih s kampanjo želimo doseči. Priznan oglaševalski guru David Ogilvy (v Egan, 2015, 
str. 180) »obsoja tiste, ki oglase ustvarjajo zato, da zmagajo na oglaševalskih tekmovanjih, ter 
ne zato, da bi s tem promovirali izdelke ali storitve«. Govoriti je namreč treba o učinkoviti 
kreativnosti, ki zadovoljuje komercialne cilje kampanje in izraža edinstvenost znamke. 




oglaševanje ustvarja »Waterloo efekt«, o katerem govorimo, ko je izpolnjena ena ali več 
funkcij: edinstvenost (oglas izstopa in se širi od ust do ust), ponovitev ali frekvenca oglasov 
(zapomnljivost) in ustreznost oziroma pomembnost, da oglas ustreza potrošnikovim potrebah 
(in jih bo v bližnji prihodnosti lahko zadovoljil).  
Rossiter in Percy (prav tam, 177) ugotavljata, da se je po izpostavitvi oglasu za nek nov izdelek 
le 13 odstotkov ciljne publike odločilo, da bo oglaševan izdelek poizkusilo. Z vedno večjo 
nasičenostjo oglasov na trgu ti izgubljajo zaupanje pri potrošniku. Kritike poudarjajo, da je 
oglaševanje najbolj dragoceno orodje za dolgoročno grajenje znamke skozi zavedanje in 
interese, a prispeva malo h končni prodaji. Zato se tudi zaradi zakonskih regulacij oglaševanja, 
nasičenosti trga, dragih zakupov oglasnih prostorov, težke merljivosti uspešnosti oglaševanja, 
prepočasnega vpliva in drugih dejavnikov podjetja odločajo za uporabo drugih orodij tržnega 
komuniciranja, ki so lažje merljiva in v hitrejšem času dosežejo želen učinek. Kljub temu pa je 
za dolgoročen ugled in vrednost znamke in podjetja oglaševanje nujna oblika tržnega 
komuniciranja. 
7.2.2 Pospeševanje prodaje 
Pospeševanje prodaje ali prodajna promocija »je ponujanje kratkoročnih spodbud, da bi 
potrošnika spodbudili k delovanju/akciji (v večini primerov nakupu). Vključuje nujnost nakupa 
(ali kakršnegakoli drugega odziva) v določenem obdobju ali do izteka ponudbe. Ustvarjena je 
za povečanje obsega prodaje z direktnim vplivom na odločitveni proces in hitrost odločanja.« 
(Egan, 2015, str. 196) Za razliko od oglaševanja je pospeševanje prodaje usmerjeno bolj 
kratkoročno in je zmožno vplivati na obnašanje potrošnika, in ne na sam odnos do znamke. 
Medtem ko oglaševanje gradi na vrednosti, ki je nematerialna (in neoprijemljiva), pospeševanje 
prodaje dodaja oprijemljivo vrednost ponudbi. Pri taktikah gre za cenovno in kreativno 
promocijo (v smislu znižanja cen, kuponov za popust, vračila v kuponih ali denarju, dva za ceno 
enega, programi lojalnosti, darila ob nakupu, brezplačna pokušanja/degustacije …).  
Zaradi povečanja stroškov, vpada učinkovitosti in slabe možnosti merjenja učinkovitosti 
oglaševanja se podjetja vedno več odločajo za uporabo pospeševanja prodaje kot                     
tržnokomunikacijskega orodja. Potrošniki pa so k pospeševanju prodaje naklonjeni, saj nagrada 
(ali kupon) deluje kot motivator. »Spodbuda je dodana osnovnim koristim znamke in spremeni 




po zaključku promocije prodaja preveč upade (hipotekarni učinek), druga nevarnost je učinek 
diskreditacije znamke (ob znižanju cen).  
7.2.3 Odnosi z javnostmi 
Za ustvarjanje slike znamke in pozitivnega ugleda med znamko in javnostmi skrbi 
tržnokomunikacijsko orodje odnosi z javnostmi. Inštitut, pooblaščen za odnose z javnostmi11 v 
Angliji, ga definira, da »gre za načrtovana in trajna prizadevanja za vzpostavitev in ohranjanje 
dobrega odnosa in skupnega razumevanja med organizacijo in javnostmi. Odnosi z javnostmi 
so disciplina, ki se ukvarja z ugledom in ciljem pridobiti razumevanje in podporo ter vplivati 
na mnenja in obnašanje javnosti.« Združenje svetovalcev za odnose z javnostmi12 pa dodaja: 
»Odnosi z javnostmi se ukvarjajo z ugledom. Ta je rezultat tega, kaj delamo, rečemo ali drugi 
rečejo o nas. Gre za grajenje zaupanja in razumevanje med organizacijo in različnimi 
javnostmi.« Oddelek za odnose z javnostmi v organizaciji skrbi za publiciteto, upravljanje z 
mediji, sliko podjetja v javnosti, interno trženje, komunikacijo z delničarji in sponzorji, odnose 
z lokalnimi skupnostmi itd. Za dobre odnose z javnostmi je ključnega pomena dober odnos z 
mediji in novinarji. Eden izmed glavnih ciljev odnosov z javnostmi pa je tudi vzpodbujanje 
publicitete v medijih. 
Ob spremljanju in vpetosti v delo producentov muzikalov na slovenskih tleh sem opazil, da 
večina produkcij največjo pozornost pri komunikaciji s potrošniki namenja ravno publiciteti. 
Publiciteta (Verčič v Jančič in Žabkar, 2013, str. 344): 
 v marketingu označuje posebno, neplačano in neosebno obliko komuniciranja neznanega 
naročnika s ciljnimi skupinami preko množičnih medijev. Za razliko od oglaševanja, ki je 
posebna, plačana in neosebna oblika komuniciranja znanega naročnika. /…/ Publiciteta v tem 
družboslovnem pomenu zajema tako plačano kot neplačano javno objavljanje besedil, slik ali 
zvočnih zapisov in v tem smislu so publicisti oglaševalci, novinarji in najeti publicisti, ki si 
prizadevajo za javno prisotnost svojih naročnikov in njihovih interesov.   
Največja prednost publicitete je definitivno, da z nizkimi ali ničelnimi stroški dosežemo 
zavedanje javnosti v medijih, ljudje pa jo zaznajo kot enega izmed najbolj kredibilnih načinov 
tržnega komuniciranja.  
Glavne razlike med oglaševanjem in publiciteto so prikazane v Tabeli 7.1: 
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Tabela 7.1: Razlike med oglaševanjem in publiciteto  
 OGLAŠEVANJE PUBLICITETA 
VIR 
KOMUNICIRANJA 
ZNAN VIR KOMUNICIRANJA NI 
JASNO RAZVIDEN 





VSEBINO IN OBLIKO 
SPOROČILA 






















PODROČJE MARKETING ODDELEK ODNOSI Z 
JAVNOSTMI 
MERLJIVOST MERLJIVO TEŽJE MERLJIVO 
FOKUS NA CILJNEM TRGU ZAVEDANJU 
Vir: Verčič v Jančič in Žabkar, 2013, str. 345, Egan, 2015, Belch in Belch, 2015 
Kot vidimo v Tabeli 7.1, imata tako oglaševanje kot publiciteta svoje prednosti in slabosti. Na 




večjih stroškov za produkcijo, se je smotrno povezati z lokalnimi mediji in vzpodbuditi 
publiciteto na tem področju. S tem povečamo zavedanje o gostovanju predstave v omenjenem 
kraju in vzpodbudimo morebitno povpraševanje po vstopnicah. Če pa bi produkcija želela 
dvigniti prodajo vstopnic za določen procent, se je smiselno poslužiti oglaševanja in na ta način 
poizkusiti dvigniti prodajo. 
V zadnjih časih se vse pogosteje pojavlja kombinacija oglaševanja ter publicitete, kjer 
govorimo o hibridnih medijskih vsebinah. Omenjene medijske vsebine najpogosteje opazimo 
na družbenih omrežjih in v rabi spletnega komuniciranja, a so z regulativami tudi te vedno 
jasneje razvidne (primer: sponzorirane objave Instagram, Facebook). 
Vse več publicitete je sprožene umetno s strani podjetij, estradnikov, gledališč ipd. Kot pravi 
Verčič (v Jančič in Žabkar, 2013, str. 353), naj bi bilo kar do 80 odstotkov vseh objav 
spodbujenih s strani odnosov z javnostmi oziroma naročnikov. Tako smo v medijih priča 
umetno ustvarjenim novicam in tračem. Uspešno nastopanje v medijih terja vzpostavitev 
minimalne infrastrukture, med katere sodijo: adrema novinarjev (gojenje dobrih odnosov z 
novinarji in nagovarjanje ustreznih novinarjev, ki pokrivajo našo temo, je ključnega pomena za 
spodbujanje publicitete); dobro oblikovano sporočilo za medije (kjer ne smemo pozabiti na 
pravila novinarskega pisanja in prepričevalnega komuniciranja); informativna oziroma 
razlagalna gradiva (služijo kot osnova za kasnejšo novinarsko rabo); novinarske konference; 
načrt medijskih objav; priročnik najpogostejših vprašanj in odgovorov (novinarjem lajšajo delo, 
skrbi za doslednost pri odgovorih na ista vprašanja); spletno novinarsko središče (objavljena 
informativna in razlagalna gradiva za novinarje, fotografije in drugo vizualno gradivo, primerno 
za objavo v medijih); spremljanje in analiza medijskih objav (t. i. kliping13). V zadnjem času je 
vse pogostejša raba tiskovnih konferenc z najavo (premiere nove predstave, petdesete 
predstave, stote predstave, stotisočega obiskovalca predstave ipd.), saj si s tem produkcija 
zagotovi večjo publiciteto, kot bi jo dosegla sicer.  
 
13 »Dober kliping naročniku omogoča natančno spremljanje tega, kateri novinarji poročajo v katerih medijih o 
čem, s kakšnimi poudarki in s kakšno časovno dinamiko, na podlagi katerih vrednosti in s kakšno vrednotno 
naravnanostjo. Iz dosega medijev in pogostosti objav je mogoče izračunati, kolikšna je bila priložnost ciljnih 





7.2.4 Direktni in digitalni marketing 
Je visoko merljivo, ciljno usmerjeno, stroškovno učinkovito, fleksibilno, hitro in učinkovito 
tržno orodje. Za razliko od ostalih se ta osredotoča na potrošnika kot posameznika skozi 
personalizirana sporočila. Interaktivne marketinške tehnike uporabljajo medije, s katerimi 
lahko nagovarjamo točno določene potrošnike in gradimo na odnosu z njimi. Ne gre samo za 
medij za posredovanje sporočil, ampak se ukvarja s tem, kakšen dialog želimo vzpostaviti z 
aktualnimi ali potencialnimi potrošniki, ter jih nagovarja in spodbuja k dejanjem. Zaradi 
interaktivnosti se najbolj približa osebni prodaji. Združenje za neposredno trženje14 direktni 
marketing definira kot »interaktivni sistem trženja, ki uporablja enega ali več oglaševalskih 
medijev, da izzove merljiv odgovor in/ali transakcijo ne glede na lokacijo«. (Egan, 2015, str. 
251) Glavna razlika med direktnim in digitalnim marketingom in bodisi oglaševanjem ali 
pospeševanjem prodaje je, da ko vzpostavimo zanimanje (prek oglaševanja ali prodaje), 
postanejo prioriteta posamezni potrošniki, in ne več celoten segment. Kot ugotavlja Bewick (v 
Egan, 2015, str. 365), se s poimenskim nagovarjanjem potrošnika odzivnost poveča za 50 
odstotkov. Digitalni in direktni marketing imata dva glavna cilja: pridobivanje novih 
potrošnikov ter zadrževanje obstoječih potrošnikov. Avtor (prav tam) dodaja še: ohranjanje 
stika s potrošniki ter izboljšanje informacij, ki jih imamo o potrošniku. Za direktni in digitalni 
marketing je pomembna kvalitetna baza podatkov organizacije.  
7.2.5 Integrirano tržno komuniciranje 
Ameriško združenje oglaševalskih agencij integrirano tržno komuniciranje definira kot »pristop 
k doseganju ciljev marketinške kampanje skozi dobro usklajeno uporabo različnih promocijskih 
metod, ki se med seboj dopolnjujejo« (prav tam, str. 294). Doseči je treba sinergijo uporabe 
tržnokomunikacijskih orodij. Novak in Phelps (v Egan, 2015) poudarjata, da integrirano tržno 
komuniciranje ni le koordinacija tržnokomunikacijskih orodij in sporočil, ampak sloni na treh 
konceptih: 
- enoglasna tržna komunikacija, ki ustvari jasno in dosledno sliko, pozicijo sporočila 
in/ali temo skozi vse tržno komuniciranje, discipline in orodja, 
- integrirano komuniciranje, ki se ukvarja z ustvarjanjem imidža blagovne znamke in 
spremlja vedenjski odziv, ki izhaja iz tržnokomunikacijskih materialov (npr. oglasov), 
 




- usklajevanje tržnega komuniciranja, ki temelji na povezovanju integracije s konceptom  
usklajevanja vseh tržnokomunikacijskih orodij, da s tem ustvarimo celostno kampanjo, 
ki razvija zavedanje in gradi na imidžu blagovne znamke, obenem pa izzove vedenjske 
odzive ciljne publike.  
Moderen trg je nasičen s konkurenco, zato je toliko pomembneje, da vedno več pozornosti 
namenimo razvoju znamk in s tem ostanemo (in razvijemo) konkurenčno prednost.  
 
7.3 Medijsko načrtovanje in mediji tržnega komuniciranja 
»Glavni cilj je, da z določenimi finančnimi sredstvi ustvarimo najboljše sporočilo za najbolj 
ustrezen medij, da dosežemo največje število ljudi ciljne publike.« (prav tam, str. 153) Izbrati 
je treba čim učinkovitejši medij, ki bo izpolnil naš cilj komunikacije, in se odločiti, kdaj želimo, 
da so potrošniki izpostavljeni sporočilu. Za uspešno medijsko načrtovanje je ključnega pomena 
dober kreativen načrt15, ki vsebuje dva temeljna aspekta: 
• Smerne elemente, ki definirajo, kaj v komunikacijskem procesu potrebujemo za dosego 
določenega cilja oziroma rešitve problema. 
• Inspiracijske elemente, ki jih ustvari kreativna ekipa ter vsebujejo kontekst, namen in 
fokus ter ustvarjajo dobro izhodišče za kreativen proces. Imenujemo ga tudi kreativna 
platforma.  
Ob izvedbi prek izbranega medija moramo izračunati t. i. GRP16-vrednost oglaševanega medija, 
ki je izračunana glede na multiplikacijo dosega (procent ciljnega občinstva, izpostavljenega 
sporočilu vsaj enkrat v določenem obdobju) ter frekvence (kolikokrat si je ciljno občinstvo 
imelo možnost ogledati oglas). Tudi to je eden izmed odločevalcev (v povezavi s stroški), ali 
se za določen medij odločimo ali ne. 
7.3.1 Zunanji mediji 
Poleg oglaševanja od ust do ust veljajo zunanji mediji17 za najstarejši medij, prek katerega 
komuniciramo. Omenjen medij zadeva različne vrste plakatov, panoje (ang. billboard), 
 
15 ang. brief 
16 ang. gross raiting points 




veleplakate, prevozna sredstva (avtobuse, taksije ipd.), video stene18, 3D-dizajne idr. Poznamo 
tudi ambientalne medije, ki so postavljeni na vidna, a neobičajna mesta (kot so projekcije na 
stene stavb, tla, nogometna igrišča, tribune ipd.), ter najbolje opisujejo oglaševanje, katerega 
namen je izpostaviti »vav« efekt pri ljudeh. Prednost oglaševanja na zunanjih površinah je, da 
z dokaj nizkimi stroški dosežemo visoko frekvenco in doseg. Seveda je veliko odvisno od 
postavitve plakata (ali je postavljen na mesta, kjer je dnevna frekvenca ljudi ali prometa večja, 
ali na drugo lokacijo). Veljajo za medij, s katerim težko ciljamo na določeno skupino ljudi, a 
na to lahko kljub temu vplivamo s postavitvijo na določeno lokacijo in na ta način 
segmentiramo ciljno publiko (npr. s postavitvijo na letališče ciljamo na turiste, ki prihajajo v 
državo). Sporočilo mora biti ciljno usmerjeno, jasno in kratko, saj imajo zunanji mediji zelo 
kratek čas izpostavljenosti, v katerem s sporočilom dosežemo mimoidoče. Nekateri avtorji 
zagovarjajo pravilo osmih besed, kar naj bi bila zgornja meja besed na plakatu ali drugem 
mediju, prav tako se glede na raziskave zaznavnosti svetuje, kam določene elemente plakata 
postaviti.  
7.3.2 Tiskani mediji 
Med tiskane medije štejemo vse tiskovine, kot so letaki, brošure, revije in časopisi. Gre za 
prenosen medij, tako se individuum lahko odloči, kdaj ga bo prebral, a ima kljub temu kratek 
rok trajanja (npr. dnevni časopis). Z oglaševanjem v brezplačnih časopisih in revijah si 
zagotovimo večji doseg pri ljudeh. Medij je ustrezen za podajanje tudi kompleksnejših sporočil, 
saj nam dovoljuje daljši opis in razlago. Z izjemo strokovnih in interesno usmerjenih publikacij 
ne veljajo za ciljno usmerjen medij, čeprav različne publikacije pritegnejo različne ciljne 
skupine. Lokalne in regionalne publikacije nam omogočajo geografsko segmentiranje in 
nagovarjanje ciljnih skupin iz določenih področij. Časopisi veljajo za kredibilen medij, 
posledično pa nam oglaševanje prek takega medija prinaša tudi večjo kredibilnost oglasa v 
mediju. S pojavom novih tehnologij in medijev se tudi tiskovine selijo na druge platforme 
(mobilne telefone, tablice in splet), a kljub temu še vedno veljajo za zelo pomemben medij. Za 
razliko od večine časopisov imajo revije daljši rok trajanja (izhajajo tedensko, mesečno) ter so 
ciljno bolj usmerjene na določen življenjski stil ali interes ljudi ter nam tako omogočajo lažjo 
segmentacijo. 
 





Radio nas spremlja na vsakem koraku: v avtu, ob gospodinjskih opravilih, v trgovini, baru, 
restavraciji in podobno. Oglaševanje preko radijskih postaj med oddajanjem programa19 je še 
vedno zelo razširjeno in z leti ne upada.20 V primerjavi z oglaševanjem prek televizije ima radio 
krajši čas trajanja, a je cenovno ugodnejši. Prednosti so nizki stroški, gre za prenosen medij, 
geografsko je lažje ciljno segmentiran (regionalni radio). Radijski oglasi niso vizualno podprti, 
zato poslušalcu dopuščajo, da si sami ustvarijo sliko o določeni stvari. Slaba stran radia je, da 
ga veliko ljudi ne posluša aktivno, temveč ga ima bolj za glasbeno spremljavo/kuliso (med 
delom, vožnjo …), zato zaznava oglasov lahko ni najboljša. 
7.3.4 Televizija 
Televizija je v drugi polovici 20. stoletja veljala za najmočnejši medij. Oglasi se pojavljajo tako 
na komercialnih televizijah (za katere je to eden izmed glavnih virov dohodka) kot (v Sloveniji) 
v manjšem obsegu tudi na nacionalnih. Glavna prednost je, da lahko prek tega medija s pomočjo 
vizualij in zvoka dostavimo močno sporočilo, ki pa mora, da bi postalo zapomnljivo, doseči 
veliko število ponovitev. Kljub temu, da so stroški oglaševanja na televiziji visoki, pa je strošek 
na tisoč21 (glede na izpostavljenost občinstva) običajno nizek, sploh na TV-programih, ki 
privabijo veliko občinstva. Seveda se tudi na področju televizije pojavljajo novitete ter 
drugačen način spremljanja programov, ki vpliva na oglaševanje. Kot pravi Raymond Williams 
(2003, str. 81–82), kar je ponujeno, ni program samostojnih enot, ampak načrtovan tok (z 
oglasnimi bloki in TV-napovedniki, ki služijo temu, da pritegnejo gledalca k nadaljevanju 
gledanja določenega programa). Nadalje pravi, da je zgrešena predpostavka, da ljudje sledijo 
toku programa in ne prestavljajo med programi. Ta praksa je še kako prisotna med oglasnimi 
bloki, zato oglasi ne dosežejo vedno želene gledanosti. Tehnološko so se pojavili vmesniki, ki 
nam omogočajo ogled programa za nazaj.22 »Ti nam omogočajo, da oglase prevrtimo. S tem 
smo izgubili tretjino občinstva.« (Shimp v Egan, 2015, str. 159) Prav tako se je pojavilo 
oddajanje programa prejšnjega dne na spletnih platformah in straneh televizij, a nam te ne 
omogočajo, da bi prevrteli oglase. Kljub pomislekom mnogim teoretikom televizija kot medij 
še ni izgubila na veljavi.  
 
19 ang. spot advertising 
20 V Angliji je to še vedno zajemalo 5,5 odstotka vsega oglaševanja v letu 2013. (Egan, 2015, str. 158) 
21 ang. CPT-cost per thousand 




7.3.5 Direktna pošta in telefonsko trženje 
Morda že malo pozabljena medija, ki se uporabljata za oglaševanje, a sta še vedno prisotna. 
Telefonsko trženje se uporablja predvsem za telefonsko ohranjanje stika s potrošnikom ter služi 
tudi kot podpora kupcem. Direktna pošta služi oglaševanju prek pošte določeni ciljni skupini 
ter je povezana z direktnim marketingom. Gre za fleksibilen medij, ki nam omogoča visoko 
kreativnost. Direktna pošta se je v veliki meri iz tradicionalne preselila na elektronsko. Oba 
medija imata pri ljudeh prizvok vsiljenih medijev. Kljub temu je za neposredno komunikacijo 
s potrošniki elektronska pošta še kako uporabljen medij. Največja težava, s katero se medija 
soočata, je pravne narave zaradi nedavno sprejetega zakona GDPR23 o zbiranju in hranjenju 
podatkov. Saj oba slonita na uporabi baze podatkov, s katero razpolaga.  
7.3.6 Internet in družbena omrežja 
Kar zadeva oglaševanje, se največ zapravi za internetno oglaševanje, in tako postaja (ali je celo 
že postal) najpogostejši medij, uporabljen za oglaševanje. Omogoča nam velik doseg skozi 
samo en medij. Vizualno omogoča slikovno, zvočno in video podprto vsebino. S pojavom 
sprejemanja piškotkov na spletnih straneh pa z njimi na lahek način segmentiramo potrošnike 
ter nam s tem omogoča segmentirano oglaševanje tako demografsko (spol, starost, lokacija), 
kontekstualno (po katerih vsebinah potrošnik posega) ter vedenjsko (glede na prejšnje interese 
in preference). Omogoča nam različne oblike oglaševanja in nagovarjanja potrošnikov (pop-up 
okna, plačana pozicioniranja, sponzorirane oglase, SEO24, PFP25, kontekstualno oglaševanje 
glede na potrošnikov interes). Poleg interneta je v razcvetu tudi relativno nov medij – družbena 
omrežja (Facebook, Twitter, Instagram idr). Zdi se, da živimo v dobi, ko je oglaševanje prek 
družbenih omrežij obvezno. Ravno tako nam omogoča, da lahko popolnoma segmentiramo 
potrošnike, variabilen čas objav, dobre možnosti za vizualno predstavitev ter s povezavo do 
direktnega kontakta ali spletne strani. Poleg tega nam omogoča komentiranje, interakcijo, 
deljenje objav in samopromocijo na individualni in komercialni ravni. Zamegljuje mejo med 
mediji in občinstvom. Težava, ki se na družbenih omrežjih pojavlja, so negativni komentarji. 
Še pred dvema letoma so veljala za poceni medij za oglaševanje glede na doseg. Z vedno večjo 
uporabo in veljavo pa je tudi cena oglaševanja na družbenih omrežjih močno narasla. Tu bi 
 
23 Splošna uredba EU o varstvu podatkov (ang. »general data protection regulation«) 
24 Search engine optimization – manipulacija s prikazom zadetkov v spletnem brskalniku v neplačanem sklopu 




lahko omenili še t. i. vplivneže26, ki z velikim številom sledilcev postanejo neke vrste 
postavljavci trenutnih trendov in se vedno več uporabljajo za nagovarjanje potrošnikov.  
7.3.7 Mobilna telefonija 
Glede na rezultate raziskav27 kar dve tretjini uporabnikov mobilnih telefonov zraven telefona 
zaspi in je to zadnja stvar, ki jo pogleda pred spanjem ter prva zjutraj. Mobilni telefoni so s 
tehnološkim napredkom postali multifunkcijski pripomoček, ki se ne uporablja več le za klice 
in sporočila, temveč tudi za marsikaj drugega. V veliki meri je zamenjal računalnik za uporabo 
večine funkcij. Uporabljamo ga za dostopanje do družbenih omrežij, pregledovanje elektronske 
pošte, spletno brskanje, gledanje videov, prenosno televizijo, mobilno nakupovanje prek 
aplikacij, igranje igric, fotografiranje in še bi lahko našteval. Tako je to odličen medij za 
oglaševanje. Načini oglaševanja pa se uporabljajo podobno kot pri internetu. Tu se na to le še 
dodajajo druge možnosti, kot je oglaševanje ob brezplačni uporabi mobilnih aplikacij.  
  
 
26 ang. influencer 




8 PROCES MENJAVE, ZADOVOLJSTVO POTROŠNIKA IN 
MARKETINŠKO NAČRTOVANJE 
 
V prvi vrsti gre pri marketingu za proces menjave, ko dva ali več individuumov, skupin ali 
organizacij da drugemu nekaj vrednega, da bi to dobili nazaj. V gledališču potrošnik verjame, 
da je cena vstopnice za predstavo vredna denarja in da bo doživetje, ki ga bo potrošnik ob 
ogledu doživel, vredno te menjave. Proces menjave se v nasprotni smeri zaključi z aplavzom 
občinstva ob koncu predstave.   
S procesom menjave so povezani: 
A) Zadovoljstvo potrošnika s predstavo: zavedati se je treba, da je ogled muzikala 
neoprijemljiva stvar. Kljub temu psihološko zadovoljstvo, ki ga potrošnik lahko dobi 
ob ogledu predstave, kreira močno vez med organizacijo in obiskovalcem. Spomini na 
doživetje ob ogledu predstave vzpodbudijo čustvene in intelektualne odgovore v odnosu 
z določenim nastopom in omogočajo vzpostavitev vseživljenjskega odnosa med 
organizacijo in potrošnikom. 
B) Pri času in kraju v gledališkem svetu težko zagotovimo, da je ta na kraju in ob času, ko 
si potrošnik želi. Potrošnik ima tako možnost obiskati predstavo ob določenem času na 
določenem kraju ali pa je ne videti. Seveda se producenti trudijo, da se, kolikor se le da, 
približajo potrošniku tudi na tem mestu. 
C) Zadovoljstvo, pridobljeno skozi lastništvo izdelka: v uprizoritveni umetnosti to težko 
uresničimo. Zanimiva je ugotovitev, da se omenjeno zadovoljstvo kaže skozi občutek 
posedovanja sedišča za trajanje predstave, ta pogoj pa je še bolj izpolnjen v primeru 
gledaliških abonmajev, ko imajo obiskovalci tudi po več let isto sedišče v gledališču. 
Izkušnjo lastništva pa lahko podkrepimo tudi s prodajo programov ali izdelkov, 
povezanih s predstavo.  
Tako pri izdelku, storitvi kot tudi pri predstavi je ključ do uspeha dobro zastavljeno marketinško 
načrtovanje. »Plan je kot zemljevid, ki nam bo v pomoč, da pridemo do želenega cilja. Seveda 
pa nam sam plan ne bo zagotovil uspeha. Brez usposobljenega in dinamičnega ozadja dela ljudi 




Pri marketinškem načrtovanju si mora organizacija postaviti jasen in merljiv cilj. Mnogi 
teoretiki pravijo, da smo z dobro zastavljenim ciljem že čez pol poti. Ključno si je tudi postaviti 
vprašanja, kot so, zakaj organiziramo predstavo; ali se predstavljamo z novim delom ali z 
licenčno produkcijo; zbiramo denar za dobrodelni namen ali si s predstavo želimo ustvariti 
profit; ali delamo samo na prepoznavnosti organizacije. 
Teoretiki izpostavljajo t. i. 5K-plan28 v smislu, da nam mora marketinški načrt odgovoriti na 
pet vprašanj, ki nam pomagajo ugotoviti, ali je dogodek izvedljiv, trajnosten in ali bo uspešen 
(ekonomsko donosen): 
• ZAKAJ? Zakaj naj bi dogodek obiskovalci obiskali in kaj bodo obiskovalci od dogodka 
imeli/odnesli. Z osebnim pristopom moramo apelirati na potrošnikove potrebe. (Primer: 
muzikal kot žanr približati ljudem) 
• KDO?/KOMU? Dobro moramo definirati ciljno občinstvo. (Primer: KDO? Marketing; 
KOMU? Starostni skupini med 25 in 45 let) 
• KDAJ? Dobra časovnica marketinškega načrta. Treba se je zavedati, kdo je ciljno 
občinstvo, in glede na to postaviti uro in dan dogodka (ali gre za družinsko predstavo, 
predstavo za poslovne partnerje …). Pozorni moramo biti na sezonskost dogodka (v 
smislu, da božične predstave ne planiramo poleti) (Primer: v naslednji sezoni) 
• KJE? Kraj dogodka, okoliška infrastruktura (dober dostop z avtomobilom, povezave z 
javnim prometom ipd.), edinstvenost lokacije. (Primer: v okolici Ljubljane) 
• KAJ? Kaj je bistvo dogodka, ustvarjanje pričakovanj za potrošnika ter vprašanje, zakaj 
delamo dogodek. (Primer: zvišati obiskanost predstav za 7 odstotkov) 
Ko imamo marketinški cilj izdelan, je treba zastaviti: 
• strateški načrt, tj. »nabor celovitih načrtov, namenjenih usklajevanju vseh virov, ki so 
umetniški organizaciji na voljo za doseganje zastavljenih ciljev« (prav tam, str. 86); 
• operativni načrt, ki je običajno omejen na dejavnosti, namenjene podpiranju 
vsakodnevnega delovanja. Ta identificira in razvija vire za podporo sestavnih delov 
strateškega načrta; 
• enkratni načrt29 – vključuje budžet, produkcijski načrt in časovnico; 
 
28 The Five Ws of Marketing  




• stoječi načrt30 – vključuje pravila, postopke in politiko znotraj organizacije. 
Nadalje Byrnes (2003) definira postavke znotraj strateškega načrta, ki morajo vsebovati: 
• Naše poslanstvo. 
• Situacijsko analizo (analiza SWOT – zavedati se je treba, da lahko prednosti 
predstavljajo slabosti ter priložnosti grožnje. Primer: odločitev za produkcijo samo 
novih predstav lahko predstavlja prednost v smislu predstavljanja novih del in dobrih 
igralcev, a hkrati predstavlja slabost v smislu, da že preverjene produkcije lahko 
dosežejo večjo gledanost. Priložnost predstavlja ponuditi neko noviteto, in ne starih 
predelanih produkcij, a grožnjo predstavlja na primer cenzura, če so dela preveč 
kontroverzna). 
• Analiza virov, kjer si moramo postaviti naslednja tri vprašanja: imamo izobražen kader, 
ki bo realiziral naše plane? Imamo opremo, denarna sredstva in ostale vire, da lahko 
svoje plane udejanjimo? Ali imamo možnost izmeriti napredek in smo pripravljeni na 
prilagoditve? 
• Oblikovanje strategij: strategija definira, v katero smer bo stremela celotna organizacija 
ter vzpostavlja okvir dejanj, kako doseči cilje, ki smo si jih zadali. Tu se moramo opirati 
na okolje, v katerem organizacija deluje. Ne smemo pozabiti na konkurenco. Zavedati 
se je treba, da imajo potrošniki načrtovano določeno vsoto denarja, ki jo bodo namenili 
umetniškemu udejstvovanju. Tako gledališča tekmujejo s celotno zabavno industrijo 
(televizijo, zabaviščnimi parki ipd.). 
Po izvedeni strategiji je nujno treba narediti oceno in raziskavo, v kakšni meri smo cilje dosegli 
ter kakšne (morebitne napake) smo med akcijo naredili. 
  
 




9 MARKETING MUZIKALA 
 
Ko govorimo o gledališču, se podajamo na zelo specifičen trg, ki ga je treba dobro poznati. 
Zavedati se je treba, da tu ne gre za proizvod ali storitev, od katere (v veliki meri) vemo, kaj 
pričakovati, temveč gre za subjektivno dojemanje in doživljanje obiskovalcev določene 
predstave. Ravno zaradi omenjenega se prenašanje izkušenj iz večjih držav v manjše države ne 
obnese najbolj. Na področju muzikala, četudi je ta v Sloveniji v zadnjem času vedno bolj 
popularen, se še vedno ne moremo kosati s praksami Broadwaya (Združene države Amerike) 
ali West Enda (Anglija). Kljub temu se neke osnove in dobre prakse lahko preslikajo tudi na 
slovenski trg.  
Kot je zapisal B. Spahić (2001) v knjigi Kulturni marketing, mora vsak subjekt kulturne 
dejavnosti pri kratkoročnem in dolgoročnem načrtovanju imeti ali razvijati (plansko) strategijo, 
in sicer: 
a) predvsem zaradi zagotavljanja svoje eksistence v prihodnosti, 
b) posebej zaradi odpravljanja tekočih poslovnih težav ali planskih vrzeli.31  
Nadalje pravi, »da mora vsak kulturni subjekt uporabljati marketing kot globalno poslovno 
filozofijo, marketinški menedžment pa kot dejavnostno prakso«. (prav tam, str. 32)  
Glavna funkcija marketinga v gledališču je prepoznavanje ustreznega marketinškega spleta in 
izvajanje taktičnih programov, ki bodo služili kot promocijsko sredstvo predstave in poplačali 
vse stroške produkcije. Gre za filozofijo, kako vključiti potrošnika v samo jedro predstave in 
njene okolice, v katero so želje potrošnika tudi prenesene. Marketing ojača predstavo kot 
blagovno znamko znotraj regije in na dolgi rok predstavi omogoča daljšo življenjsko dobo. 
Pallin (Kerrigan, Fraser in Özbiling, 2004, str. 42–43) razlaga vlogo marketinga v gledališču 
kot odgovornost, ki sloni na zaposlenih, da se bo predstava prodajala. Poleg same prodaje 
predstave (polnjenja dvoran z občinstvom) to vključuje tudi množico aktivnosti, ki so 
namenjene med drugim dvigu percepcije potrošnika o gledališču kot same oblike umetnosti ter 
privabljanju morebitnih sponzorjev. Skrbi tudi za izdelavo letakov, veleplakatov, za 
 




oglaševanje, organizacijo njihove distribucije, pripravo nakupnega procesa, pripravo sporočil 
za medije in organizacijo tiskovnih konferenc.  
Gledališče je kompleksna oblika umetnosti, ki zahteva od vseh ljudi timsko delo tako znotraj 
institucije in v zaodrju kot navzven. Gre za to, da mora biti gledališče v stalnem kontaktu z 
občinstvom, glavna naloga pa je, da jih seveda pritegne v gledališko dvorano na nek enkraten 
živ dogodek, ki potrošniku obljublja tudi doživetje. Velja omeniti, da bi moral biti glavni izbor 
gledaliških del, ki bodo uprizorjena v institucionalnih gledališčih, prepuščen gledališki vodji, 
saj če se bo občinstvo odločalo, kakšne predstave so jim všeč in izpolnjujejo njihov okus, bo 
gledališče na koncu ujeto v zanko, saj se bodo predstave začele ponavljati, gledališče kot 
institucija pa bo videti, kot da nima domišljije in ustvarjalnosti. Izziv je seveda najti pravilen 
način in pristop, kako občinstvo prepričati v obisk predstave, ki je sprva morda ne bi prepoznali 
kot privlačne. Kot pravi Drummond (v Kerrigan in drugi, 2004, str. 46): »Najti moramo pot, 
kjer bodo nova doživetja občinstev razširjala njihovo znanje in okus.« Naloga marketinga naj 
bi tako bila oglaševanje in promocija programa, ki ga je izbral umetniški vodja. »Še vedno pa 
je treba poudariti, da marketing ne more slabega scenarija ali predstave narediti dobre. 
Marketing je le orodje za podporo dolgo trajajočega odnosa med individualnimi potrošniki in 
organizacijo.« (Byrnes, 2003, str. 252)  
Do nedavnega so gledališča stremela in stavila na polne dvorane zgolj na podlagi publicitete, a 
se je konkurenca (v kateri gre predvsem za zrele in statične trge) v zadnjih letih močno okrepila, 
tako da se mora marketing osredotočiti tudi na učinkovitost oglaševanja, prodajo, direktno 
pošto, publiciteto in pospeševanje prodaje. Zadnja leta se veliko vlaga tudi v pripravo brošur 
letnega programa (to velja predvsem za stalna gledališča na državni ravni, ki so tudi 
sofinancirana s strani države). Velja izpostaviti, da marketing znotraj gledališča ne more 
delovati ločeno. Študije dokazujejo, da je za uspeh treba upoštevati napotila impresarija 
(organizatorja predstave), producenta in direktorja gledališča. Ključen je namreč njihov instinkt 
in razumevanje »izdelka« – predstave, ki jo bodo prodajali, in želje ter povpraševanja s strani 
publike.  
»Kritični element marketinga v gledališču je razumevanje okolja, v katerem deluje določena 
skupnost in katere del je tudi gledališče. Samo upamo lahko, da bo gledališče s svojim delom 




Za lažje razumevanje delovanja gledališča je ključno izpostaviti in opisati dve osebi. Impresarij 
je tisti, ki organizira »javno zabavo«. Pojem se nanaša na osebo, ki najame predstavo, ki že 
obstaja, in najame prostor, kjer jo bo izvajal. Pogostejša raba pri nas je organizator predstave 
ali organizator javnih nastopov. Poleg njega pa je tu še oseba, ki skrbi za širše področje – 
oblikuje svojo predstavo od začetka do konca, išče primerno predstavo za izvedbo, plača stroške 
režiserja, nastopajoče, marketing in vse ostalo; to je producent predstave. Gledališka praksa pa 
nam kaže na to, da je meja med tema dvema osebama velikokrat zabrisana ter da ena oseba 
skrbi tudi za oboje. Vse več producentov išče faktorje, ki bi identificirali elemente, ki so ključ  
do nove uspešne produkcije, a ti niso znani. Na West Endu in Broadwayu je kljub vsemu praksa, 
da pri projektu sodelujejo zunanji svetovalci – marketinška agencija in agencija za odnose z 
javnostmi. 
Raziskave prihajajo do zaključkov, da so gledališča vedno bolj marketinško orientirana, a to ne 
sme izriniti zavezanosti gledališča k izobraževanju in izzivanju, kot tudi zabavi občinstev. Kot 
pravi Peter Hall (v Kerrigan in drugi, 2004, str. 51): »Komercialni teater ne more delovati, saj 
je kot tak poseben in zelo drag.« Tu velja izpostaviti enega izmed najuspešnejših producentov 
in impresarija, ki deluje večinoma v Angliji na West Endu, in sicer Camerona Mackintosha 
(očeta mnogih slavnih muzikalov). Je človek, ki se poglobi v vsak majhen detajl vsake 
predstave in trdo dela, da jo izoblikuje. Njegove predstave, ki jih delajo različne produkcije po 
svetu, zahtevajo celo identične odrske elemente za svoje predstave. 
Gledališča so prizorišča. V preteklosti bi jih lahko razdelili na tista, ki so producirala lastne 
produkcije, in tista, ki so predstavljala druge produkcije. Glede na namenskost vsako gledališče 
zahteva različna upravljanja in različne marketinške spretnosti. S pojavom kapitalizma so se 
seveda pojavila tudi komercialno naravnana gledališča, ki slonijo na dolgih progah, producenti 
pa ustvarjajo in razvijajo predstavo, ki bo dovolj popularna in uspešna, da bodo pokrili fiksne 
stroške skozi večje število ponovitev predstav (in imeli ob tem še zaslužek). Ljubitelji manjših, 
bolj intimnih gledališč menijo, da obsežne produkcije v velikih gledališčih, četudi imajo 
ponovitve večer za večerom na najvišji možni ravni in po najvišjih možnih standardih, ravno 
zaradi intime, ki je ne morejo ponuditi, niso gledališča. 
Danes je konkurenca vedno večja in večja, potreba po učinkoviti promociji in marketingu, ne 





Veliko vlogo na uspešnost predstave ima seveda tudi njen kritik. Ta mora to enkratno doživetje 
čim bolj živo predstaviti bodoči publiki.  
Primarno gledališče uvrščamo znotraj neprofitnega sektorja, a mnogi producenti trdijo, da temu 
ni več tako. Problem je v nacionalnih politikah, ki vedno manj denarja in posluha namenjajo 
kulturi, zato se je gledališče praktično primorano podati v komercialne vode. Da bi ohranili 
svežino umetnosti, jo je treba sofinancirati. (Kerrigan in drugi, 2004) 
 
9.1 Marketinški splet 
Čeprav vemo, da marketinški splet celostno ne obravnava marketinga, se ob pregledu literature 
in člankov, ki se navezujejo na marketing v umetnosti in gledališčih ter menedžment umetnosti, 
vsi avtorji sklicujejo, da je uspešen marketing znotraj umetnosti pravzaprav mešanica 
marketinškega spleta s poudarki na različnih področjih (odvisno od marketinških ciljev).  
Večina literature se osredotoča na marketinški splet 4P, nekateri pa zagovarjajo razširjen 
marketinški splet 7P. 
9.1.1 Izdelek 
Če govorimo o samem izdelku, tu ni dvoma, da gre za gledališko predstavo. Ta je lahko 
popolnoma artistična, človekoljubna ali komercialna. Osnovni razvojni proces se bistveno ne 
razlikuje.  
1. Strateška določitev vloge 
2. Potrebe in želje strank oziroma potrošnikov 
3. Generacija ideje 
4. Razvoj koncepta 
5. Odziv potrošnikov in postavitev ter odkrivanje prednosti 
6. Razvoj in končno testiranje 
7. Predstavitev potrošnikom 
8. Merjenje dosege ciljev 
Razvijamo lahko tudi že obstoječo predstavo. Tu mislimo predvsem na pripravo predstave za 




možnost imamo tudi ciljati na nove trge in razvijati inovacije. V gledališkem svetu pa obstaja 
tudi ogromno število že narejenih licenčnih predstav, kjer imamo možnost odkupa licence in 
izdelave predstave po njenih standardih. Čeprav se zdi to najlažja pot, je treba biti zaradi 
omejitev in določil znotraj licence tukaj še toliko previdnejši. Leonard H. Hoyle (2002, str. 12–
13) definira naslednja tri vprašanja, ki naj bodo v pomoč kot vodilo: 
- Kakšna je zgodovina dogodka? 
- Kakšna je vrednost predstave oziroma s čim bomo prepričali potrošnika? 
- Kako se naša predstava razlikuje od ostalih ter kaj jo naredi edinstveno? 
Vsi producenti iščejo tisto »pravo uspešnico«, ki bo polnila dvorane. Prave formule ni, a večina 
uspešnic je to postala zaradi sloga, kako je napisana, strukture in teme, dobre režije in 
scenografije ter kvalitetne zasedbe in izvedbe. Večina muzikalov izhaja iz drugega žanra. 
Producenti zaprosijo za avtorske pravice za novelo, film, videoigrico, risanko ali karkoli 
drugega, za kar menijo, da bi predstavljalo dobro podlago za izdelavo dobrega muzikala. Nato 
se v ustvarjalni proces priključi ustvarjalec scenarija, skladatelj in besedilopisec. Ostali 
muzikali so narejeni po ravno obratni formuli; proces se prične, ko skladatelj in ustvarjalec 
scenarija ustvarita nov avtorski muzikal, nato pa se v proces vključi zainteresiran producent. 
Tretja možnost je, da se producenti odločijo za predelavo že ustvarjene uspešnice. Glede na 
podatke32 je bilo na Broadwayu med sezonami 2001/2008 in 2017/2018 uprizorjenih 36 
odstotkov novih izvedb že nastalih33 ter 64 odstotkov novonastalih predstav. S predelavo starih 
uspešnic producenti težje »zgrešijo« ter ne predstavljajo velike grožnje za neuspeh, a imajo po 
drugi strani tudi manj možnosti za velik uspeh. Po nasvetu tržnikov so se začele produkcije 
usmerjati tudi v nišno produkcijo muzikalov, a je kljub temu bolje, da je predstava namenjena 
vsem. Disney se je tako z muzikaloma Lepotica in zver ter Levji kralj usmeril v nišo družin, ki 
so bile pripravljene odšteti veliko denarja za vstopnice z željo, da si ogledajo predstavo, 
namenjeno otrokom. V desetih letih je tako prodaja vstopnic, mlajšim od 18 let, narasla za 100 
odstotkov. Drugi primer je muzikal Wicked34, ki si je za tržno nišo izbral najstnice. Izkazalo se 
je, da je šlo še za eno dobro odločitev, saj so si ga najstnice ogledale večkrat, z družino in 
drugimi prijateljicami. Tako so začeli z bolj usmerjenim oglaševanjem, a široko zastavljenim 
marketingom. 
 
32 V Donahue in Patterson, 2020 
33 ang. revival 




Producent mora vedno sodelovati s kreativno ekipo in igralci, saj ti najbolj vplivajo na končni 
»izdelek«. Vključen mora biti v ustvarjalni proces, vaje in se posvetovati ter podati svoje 
komentarje režiserju.  
9.1.2 Cena 
Glede cene se zdi gledališče kot umetnost s strani potrošnikov velikokrat premalo cenjeno. 
Zavedati se moramo, da gre za enkratno izkušnjo, kjer so stroški produkcij lahko zelo visoki. 
Veliko produkcij kljub temu znižuje cene vstopnic, da je predstava dosegljiva čim več ljudem 
ter da pritegnejo čim več občinstva, a zavedati se je treba, da se v takih primerih producenti 
velikokrat srečujejo s primanjkljaji. V opisanem primeru so zato še toliko bolj pomembna 
sponzorstva predstav. V drugih produkcijah je zaznati, da dvigujejo cene, saj naj bi s tem iz 
marketinške perspektive dajali znak in občutek bolj selektivne (ekskluzivne) in zato toliko bolj 
dragocene izkušnje. Na West Endu in Broadwayu ima tako večina predstav, uspešnic poleg 
običajnih vstopnic še premium vstopnice – gre za najdražje vstopnice z najboljšimi sedeži v 
dvorani. S tem produkcija koristi sebi, ustvarjalcem in vlagateljem, po drugi strani pa je s tem 
percepcija potrošnikov, da je nakup premium vstopnic za najboljše sedeže postal dosegljiv le 
elitam in premožnim. Tabela 9.1 prikazuje cene vstopnic za muzikal Mamma mia! v Sloveniji 
in Londonu ter muzikal istega žanra na turneji v Združenih državah Amerike. Glavna opazka 
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34,90 € 82,5 £ (= 88,14 €) 139 $ (= 116 €) 
Avtorji poudarjajo, da je sama cena sekundarnega pomena ter da je primarno pomembnejša 
zaznana vrednost. Seveda se je treba zavedati, kakšno finančno filozofijo (ali se dela za dobiček 
ali promocijo) ima posamezna produkcija, kakšne stroške imamo ter kakšne so finančne 
zmogljivosti ciljnega trga, ter glede na omenjene dejavnike postaviti ustrezno ceno vstopnicam, 
da imamo pokrite vse stroške in si produkcija ustvarja dobiček.  
Komercialne produkcije nimajo direktne konkurence, zato tudi ni cenovno usmerjene 
konkurence. Potrošnik si ne bo ogledal predstave B samo zato, ker ima nižje cene vstopnic, a 
si v resnici želi ogledati predstavo A. Brez dvoma gledališče tekmuje z drugo zabavno 
industrijo, a se ta ne nanaša na individualne cene vstopnic. Te so se na Broadwayu od leta 2008 
do 2019 podražile vsaj za tretjino. Ekonomisti poudarjajo, da je gledališče in ogled predstave 
luksuzna dobrina, ki se ji totalen prihodek ob dvigu cen ne zmanjša. Luksuzne dobrine so 
namreč manj občutljive na splošne padce v ekonomiji. Novi izdelki (tudi predstave) 
predpostavljajo višje cene, ki jih čez čas lahko znižajo. Ob ustvarjanju nove predstave so 
produkcijski stroški visoki, predstava ima še neznano vrednost na trgu, cene vstopnic pa je lažje 
znižati kot zvišati. Neučakani potrošniki35 so pripravljeni plačati zahtevano ceno vstopnic le 
 




zato, da bodo prvi, ki bodo predstavo videli. Donahue in Patterson (2020, str. 190–191) 
ugotavljata, da se cene vstopnic lahko znižajo (če obstaja potreba na trgu), ko entuziasti 
zadovoljijo svojo potrebo. Tudi ko predstava začne ustvarjati profit, je treba ves čas ostati 
pozoren na kakršenkoli vpad prodaje, ki se odraža v dnevni izgubi in lahko ogrozi vidnost in 
moč predstave. Prej ali slej bo vpad prodaje moč zaznati. Takrat producenti (v tujini) 
odreagirajo s popusti na vstopnice pri posrednikih prodaje. Težava je, da cene vstopnic še vedno 
ostajajo visoke ter tako nedosegljive ljudem z nižjimi dohodki. Breglio (2016, str. 385–386) 
vidi rešitev  
v usklajenih prizadevanjih komercialnih produkcij, lastnikov gledališč in drugih, da oblikujejo 
sredstva, s katerimi lahko privabimo in vzdržujemo nova občinstva. Nekateri producenti to 
prakso že samoiniciativno delajo, a to je stvar institucij izven panoge, kot so mestne občine, 
vladni in podjetniški sektor. To se lahko zgodi zgolj z zasebnim in javnim vodstvom, ki je 
pripravljeno nameniti pozornost tudi temu. Brez nacionalnega imperativa bodo gledališča 
postala ekskluziva redkim, širša kultura pa bo vedno bolj prevladana s strani popularne tržne 
mentalitete, ki želi ugajati množicam. 
9.1.3 Kraj 
Sociologi se veliko ukvarjajo z zaželenim »tretjim prostorom«. Gre za idejo, ki sloni za 
konceptom, da človek poleg službe in doma potrebuje še tretji prostor, kjer bo čutil pripadnost 
in sproščenost. Eden izmed takih prostorov je absolutno lahko tudi gledališče. Večino gledališč 
predstavljajo institucije, kjer se igrajo različne predstave (tako lastnih kot tujih produkcij). 
Nekaj pa je tudi takih gledaliških prostorov, ki le gostijo druge produkcije, svojih pa ne 
ustvarjajo. Ti so še kako primerni za neodvisne produkcije, ki nimajo svojega gledališča in so 
prvotno narejene z namenom gostovanj. Velja omeniti tudi trend, da se večje gledališke 
produkcije včasih odločajo tudi za športne dvorane. Z zadnjim se na domačih tleh pogosto 
srečujemo. Za potrošnika je ob obisku predstave zelo pomemben tudi t. i. trenutek resnice (ang. 
momenth of truth). Gre za ključen prvi stik potrošnika in prvega zaposlenega, s katerim pride v 
stik, v našem primeru ob obisku gledališča (blagajna za prevzem vstopnic, hostesnik, varnostnik 
ipd.). Za občinstvo sam kraj ne predstavlja nekega učinka, saj so postavljeni pred dejstvo, da če 
si določeno predstavo želijo ogledati, se ta odvija v določenem gledališču ali drugem prostoru.  
9.1.4 Promocija 
O promociji je veliko že napisanega v celotnem poglavju 9. Zato se tukaj ne bi ponavljal. Morda 
bi izpostavil le, da moramo pri promociji izpostaviti edinstvene prednosti in sposobnosti ter da 




možnosti, kot so stroškovna učinkovitost, dosegljivost virov ter merljivost in sledljivost. (Arts 
& Business Council of Americans for the Arts, 2010) 
9.1.5 Ljudje 
V gledališču je poleg protagonistov na odru tudi ogromno (nevidne) ekipe, ki skupaj tvorijo 
predstavo, ki jo na koncu vidimo na odru. Poleg njih so tu še uslužbenci, kot so hostese, vratarji, 
prodajalci kart ipd., ki smo pravzaprav prvi, s katerimi pridejo potrošniki v stik ob obisku 
predstave, zato je toliko pomembneje, da je stik in komunikacija z njimi potrošniku kar 
najprijaznejša. Dober odnos s potrošniki vpliva na kvaliteto celotne izkušnje ob obisku 
predstave. »Prijateljstvo, znanje in vljudnost uslužbencev, pa tudi sposobnost soočanja s 
pritožbami ali reševanja določenih težav prinaša boljšo celotno izkušnjo ob ogledu predstave.« 
(Dickman v Cacovean, 2015, str. 144) Ne smemo pozabiti niti na sodelovanja s slavnimi 
osebami ali režiserji, ki lahko dodatno vplivajo na potrošnikovo odločitev, ali si bo določeno 
predstavo ogledal ali ne.  
9.1.6 Fizični dokazi 
Poleg tega, da obisk predstave potrošniku predstavlja svojevrstno izkušnjo, poseben dogodek 
in nekaterim celo življenjski stil, se je treba osredotočiti tudi na ostale dejavnike na mestu, kjer 
se odvija predstava, ki lahko vplivajo na pozitivno izkušnjo potrošnika (kot je dostopnost bara, 
dobro označeni toaletni prostori, garderoba ipd.).   
9.1.7 Procesiranje 
Zaradi narave gledališča je treba poskrbeti, da ima potrošnik vse informacije, ki jih potrebuje 
za nemoten nakup vstopnic, čim hitrejšo izdajo vstopnic, vzpostavitev stika v primeru odpovedi 
ali prestavitve predstave ipd. Produkcija mora stremeti k temu, da potrošniku, kolikor se le da, 
olajšamo in poenostavimo obisk gledališča. 






9.2 Tržnokomunikacijska orodja in muzikal 
Različni avtorji, ki raziskujejo produciranje muzikalov, in priročniki za producente 
tržnokomunikacijski del razdelijo na tri skupine: 
1. Oglaševanje, ki s pomočjo oglaševalske agencije (ali brez nje) razvija in ustvari logotip 
in druge vizualije, sodeluje s svetovalci za marketing, razvija strategijo v tisku, medijih 
in spletnem oglaševanju. 
2. Marketinška skupina, ki prepozna in doseže demografijo občinstva ter sodeluje v 
spletnem marketingu in uporablja prednosti družbenih omrežij. 
3. Oddelek za odnose z javnostmi, ki upravlja z odnosi z mediji od prvih objav, objav s 
premiere, tiskovne konference, intervjuji ter posebnimi gostovanji z izseki iz predstav 
in posebnimi uprizoritvami.  
Nepisano pravilo Broadwaya je, da se od 10 do 30 odstotkov tedenskega zaslužka produkcije 
porabi za oglaševanje. Soustanoviteljica podjetja, ki se ukvarja s trženjem v gledališču, Nancy 
Coyne (v Donahue in Patterson, 2020, str.195) poudarja, »da mora obstajati meja, koliko se bo 
zapravilo za promocijo za gledališko produkcijo. Ne moremo prodajati vstopnic za sedeže, ki 
jih ni. Kaj mislite, koliko vstopnic lahko prodamo za današnjo predstavo? Kolikor je mogoče. 
A na koncu jih gledališče sprejme le omejeno število.« Tedenski izdatki za oglaševanje se 
morajo nadaljevati iz tedna v teden, dokler se predstava igra, tudi če je predstava uspešnica, 
lahko nato prodamo še stojišča.36 
Raziskave kažejo, da če v predstavi nastopa znana osebnost, se za oglaševanje zapravi manj, 
predstave brez nje pa bodo v oglaševalski kampanji morale dodobra približati in predstaviti 
bistvo predstave javnosti in jih poizkusiti pritegniti na ta način. Praksa kaže, da take 
oglaševalske kampanje ne vzpodbujajo prodaje kart do premiere, in dokler potrošnika ne 
prepričajo dobre kritike. Vendar tudi to ni garancija za uspeh. Primer predstave na 
Broadwayu37, ki se po uspešni premieri in dobrih kritikah ni več dobro prodajala, dokazuje 
ravno to. Oglaševalska agencija je izpostavila naslednje težave: 
- Ali je naslov predolg (in posledično težko zaznan pri potrošnikih)? 
 
36 ang. stading-room only – način pospeševanja prodaje vstopnic, da je prostih le še nekaj vstopnic (in na ta način 
ustvarimo željo pri potrošniku, da pride čim prej do vstopnice, saj bodo sicer ostala samo stojišča). 




- Ali TV-oglas ni pritegnil potrošnikov (čeprav je bil vizualno privlačen in je za kreativni 
del prejel dobre kritike, pa je podajal zmedeno sporočilo potrošniku)? 
- Ali govorica od ust do ust ni bila dovolj močna (kljub navdušenju tistih, ki so si ogledali 
predstavo)? 
- Ali bomo kljub dobri in drugačni predstavi priča neuspehu, ker v njej ne nastopa nobena 
slavna osebnost? 
Zanimivo je, da ko je bila predstava nominirana v desetih kategorijah za nagrade tony awards38, 
je prodaja skokovito narasla, ob zmagi v določeni kategoriji pa še bolj.  »Noben agent za odnose 
z javnostmi, oglaševalec ali marketinški genij ne more ustvariti boljšega slogana kot je 'best 
musical' ali 'best play'.« (prav tam, str. 388) 
Na uspeh tako vpliva ogromno dejavnikov: kritike, govorice od ust do ust, originalne in 
inovativne oglaševalske kampanje, kvaliteta predstave, vključevanje slavnih osebnosti v 
predstavo in še bi lahko našteval. Kot je razvidno iz zgornjega sestavka, je na Broadwayu 
velikokrat odločilen dejavnik za uspešno predstavo ravno zmaga tony awards. 
Pred ustvarjanjem idej mora oglaševalec predstavo dodobra poznati in prebrati njen scenarij, 
šele nato se lahko začne proces ustvarjanja idej. V oglaševanju je velika odgovornost na 
ustvarjalcih plakatov. Pri ustvarjanju vizualij moramo biti pozorni, da oglaševalci zajamejo duh 
predstave. Najbolje bi bilo, da so take, ki predstavljajo predstavo v trenutku in jih potrošnik 
takoj lahko poveže z njo. Producent Cameron Mackintosh pripisuje svoj uspeh predstav ravno 
dizajnu plakatov. Je eden izmed prvih, ki je poizkusil razviti prepoznavne žive slike, ki se nam 
zasidrajo v spomin, kot vidimo na primerih na sliki 9.1. 
  
 
38 Nagrade tony awards potekajo vsako leto že od leta 1947. Odbor strokovnjakov iz različnih področji na 
področju muzikala poskrbi za nominacijo v različnih kategorijah (najboljši igralec/igralka, najboljši kostum, 
najboljša predstava v celoti) ter na vsakoletni prireditvi razglasijo zmagovalce. Tako kot imajo na področju 




Slika 9.1: Primeri logotipov predstav Cats, Les Miserables, The Phantom of the Opera 
   
Viri: »Cats the musical«, b. d.; Coats-Dennis, b.d.; »Playbill store«, b. d. 
Pravi, da nam dober plakat pove vse in nič. Domišljiji pušča prosto pot. Plakati, ki pa 
vizualizirajo točno to, kar bodo gledalci dobili v predstavi, običajno pomenijo, da tega ne bodo 
dobili. Po obisku predstave naj bi tako postalo jasno, da ima dober plakat vse elemente, ki jih 
potrebuje: ujet ima žar predstave, ki ga predstavlja neka preprosta vizualija, ki jo imenujemo 
kar ključna vizualija.39 The Hollywood Reporter (v Donahue in Patterson, 2020, str. 201) 
ključno vizualijo definira kot »eno samo ikonografsko sliko, ki je osnova, na kateri se gradi 
marketinška kampanja«. Tej nato dodamo naslov v dobro izbranem slogu pisave ter tako 
nastane celotna vizualija, ki je kar logotip predstave. Običajno nam logotip ne poda jasnega 
sporočila, a dopušča, da ga različni ljudje interpretirajo različno. Celostna podoba mora biti 
zapomnljiva (da jo lahko potrošnik prikliče v spomin), izzvati mora emocije in jasno in hitro 
komunicira predvideno sporočilo z nekaj besedami ali le z vizualijo in naslovom. Gre za 
pomemben proces znotraj gledališkega marketinga in oglaševanja, zato se zanj nameni veliko 
časa in denarja. Ključna vizualija lahko predstavlja: nekaj posebnega, kar nam predstava 
ponuja; sliko znane osebnosti, ki nastopa v predstavi; ko je predstava sama po sebi dovolj 
zanimiva, morda zadošča le stiliziran barven naslov. Običajno se logotip nato tiska tudi na 
majice, skodelice ipd., ki se prodajajo po predstavi (ang. merchandising). 
M. Weiss in P. Gaffney (2015, str. 92–93) tedenski proračun razdelita na: zunanje oglaševanje, 
lokalni, nacionalni in mednarodni tisk, spletno oglaševanje, oglaševanje na spletnih mestih z 
direktnim odzivom (platforme za prodajo vstopnic), posebne promocije, TV-oglaševanje, radio 
in posebne dogodke.  
 




Oglas v tiskanih medijih je bil nekoč glavni medij oglaševanja predstav. Eno- in dvostranski 
oglasi so veljali za normo muzikalov, prav tako so se v časopisih objavljali dnevni sporedi 
predstav. Danes se v tisku oglašuje vedno manj, prej dnevni spored se danes objavlja le še med 
vikendi. Glavna razloga za to so vedno dražji oglasni prostori, učinkovitost pa vedno manjša.  
Breglio (2016, str. 376–378) v svoji knjigi izpostavlja dilemo televizijskega oglaševanja. Do 
poznih sedemdesetih let prejšnjega stoletja se gledališča namreč niso posluževala oglaševanja 
preko televizije. Takrat je na trg produkcije muzikalov stopila produkcijska hiša 20th Century 
Fox. Na odrske deske so postavili muzikal Čarovnik iz Oza po istoimenskem filmu. Prodaja je 
bila dobra, a brez večjega uspeha. Zato so se pri produkcijski hiši, kjer jim TV-oglaševanje ni 
bilo tuje, odločili, da po modelu oglasov za filme ustvarijo oglas za muzikal. Z oglasom so 
dosegli, da je šla prodaja kart v nebo, in od takrat naprej so produkcije v svoje budžete začele 
vključevati tudi TV-oglaševanje. TV-oglasi so tako postali običajna praksa za oglaševanje 
predstav. V večini primerov mora TV-oglas vsebovati nekaj prepoznavnega, kar potrošnik 
opazi in mu pritegne pozornost. Tako produkcije v svojih oglasih uporabljajo slavne osebnosti, 
nostalgično glasbo ali vzpostavljen sloves, da so za določeno predstavo vstopnice zelo zaželene 
in jih je najtežje dobiti. Kljub temu so producenti še vedno skeptični do oglaševanja prek 
televizije, saj so stroški visoki, učinkovitost pa težko merljiva.  
Z vpadom bralcev tiskanih medijev in vprašljivim učinkom TV-oglaševanja se producenti 
vedno bolj zavedajo pomena interneta in družbenih omrežij tako za namene komunikacije z 
glavnim ciljnim občinstvom kot tudi za širjenje zavedanja občinstva. Prodaja vstopnic pa se je 
večinoma preselila na splet. Zavedanje pomembnosti spletnega oglaševanja in oglaševanja prek 
družbenih medijev se izraža v tem, da mu producenti namenijo 25 odstotkov celotnega budžeta. 
Z omenjenim načinom oglaševanja pa so zapolnili tudi vrzel na trgu – to je mlajša populacija. 
Posledica novih trendov je prilagajanje in ustvarjanje novih vsebin, namenjenih ravno mlajši 
populaciji. V svojih oglasih in pospeševanju prodaje uporabljajo direktne povezave do spletne 
strani v upanju, da bodo spletno stran sami raziskali in jim bo predstava vzbudila zanimanje ter 
morda celo kupili vstopnico. Producenti se poslužujejo tudi prakse, da je spletna stran predstave 
prvi zadetek na brskalniku (SEO).  
S priljubljeno uporabo družbenih omrežij, ki omogočajo poceni medij za deljenje videov, 
fotografij, intervjujev, vtisov obiskovalcev ipd., so to priložnost gledališča kreativno izkoristila. 




kotiček s fotosteno40, saj želi obiskovalce predstave vzpodbuditi k fotografiranju in objavljanju 
fotografij na družbenih omrežjih. S tem si zagotovi brezplačno oglaševanje in širjenje dobre 
govorice od ust do ust v krogu njihovih prijateljev in sledilcev. Nov trend, ki se opaža med 
obiskovalci predstav West Enda in Broadwaya, je tudi objavljanje fotografij praznega odra z 
vstopnico v roki pred predstavo in pripisom v smislu »poglejte, kje sem danes«, kot vidimo na 
sliki 9.2. 
Slika 9.2: Primer objavljene fotografije 
 
Na ta način pravzaprav postanejo postavljavci trendov41 in s takimi objavami svoje vrstnike, 
znance in prijatelje posredno vzpodbudijo, da si morda tudi oni ogledajo predstavo. Spontani 
(pozitivni) odzivi obiskovalcev na družbenih omrežjih so več kot zaželeni. Zaradi licenčnih 
pravil, motenja nastopajočih in drugih obiskovalcev so snemanja predstav prepovedana, a se 
pojavlja nov trend, ko je snemanje dovoljeno (če ne celo zaželeno) v zaključni točki po priklonu 
nastopajočih (t. i. bis ali ang. bows).  Producenti se dobro zavedajo, da imajo take objave boljši 
in večji učinek kot klasično oglaševanje in delujejo bolj na način širjenja govoric od ust do ust.  
Kot opozarja avtor42, je treba internet, posebej družbena omrežja, jemati z rezervo. Zavedati se 
je treba, da ko je sporočilo objavljeno in viralno, ga ne moremo več nadzorovati. Danes 
govorimo o tem, da je že samo sporočilo lahko medij. »Kar zadeva ugled predstave v 
kiberprostoru43, mora biti ekipa vedno pozorna in dnevno slediti internetnim trendom in drugim 
pokazateljem. Poskušati ostati korak pred internetom se lahko zdi nesmiselno, a ignorirati 
 
40 ang. photo wall 
41 ang. trendsetter 
42 Breglio, 2016 




njegov domet, razširjeno prisotnost in vpliv je spogledovanje z veliko nevarnostjo.« (prav tam, 
str. 380–381) 
Velik del dohodka produkciji predstavlja tudi prodaja spominkov44 (majice, skodelice, obeski, 
plakati idr.) z logotipom predstave pred in po predstavi. Poleg dobrega zaslužka maloprodajno 
trženje predstavlja tudi obliko oglaševanja. 
Kot orodja tržnega komuniciranja se gledališča poslužujejo tudi pospeševanja prodaje. V tujini 
je pogosta praksa produkcij, da na dan predstave ponudijo »dnevne sedeže«45 za predstavo isti 
dan. Gre za omejeno, manjše število sedežev (20–30), ki jih gledališča sprostijo v prodajo na 
dan prodaje, a le na blagajni gledališča. Za predstave, za katere je povpraševanja veliko, se že 
več kot uro pred odprtjem blagajn vije kolona pred gledališči. Cene se gibajo med 20 in 25 
funti, gre za sedeže, ki so v redni prodaji do tudi 80 odstotkov dražji. Na ta način potrošniki 
veliko privarčujejo, gledališče pa si zagotovi, da med sedeži ne bo praznih sedežev, in jih na ta 
način zapolnijo. Pospeševanja prodaje se poslužujejo tudi prek različnih mobilnih aplikacij 
(posrednikov – platform za nakup vstopnic), ki ponujajo dnevne ugodnosti in popuste za 
predstave. Nekaj predstav se poslužuje tudi loterijskih vstopnic (v omejenem številu). Te 
delujejo na način, da se potrošnik na loterijo prijavi prek spleta, aplikacije, nekatera gledališča 
pa žreb loterijskih vstopnic in prijavo še vedno opravljajo kar pred vhodom v gledališče. Sledi 
žreb in nekaj srečnežev (običajno med 15 in 20) si lahko priigra najboljše sedeže v gledališču 
po 80-odstotni nižji ceni.  
S stališča producentov je publiciteta najcenejši način, ki bo pospešil prodajo vstopnic, ne 
zavedajo pa se, da publiciteta zahteva ogromno organizacijskih in strokovnih sposobnosti 
kredibilnih odnosov z javnostmi, usklajevanja intervjujev, fotografiranj, urejanja gostovanj v 
oddajah, stalno dosegljivost prek telefona ipd. Čeprav se sliši enostavno, je treba skrbeti za 
ugled predstave kot take in pri komuniciranju uporabljati uradne fotografije, pravilno navajanje 
nastopajočih in druge ustvarjalne ekipe, uporabo uradnega logotipa in podobno. Seveda je treba 
poudariti, da ni nujno, da bodo mediji za objave zainteresirani in bodo v njih prepoznali objavno 
vrednost ter da bodo objave objavili. Problem nastane tudi, ko predstava ni več nova, začnejo 
pa se pojavljati premiere novih predstav, zato je treba biti inovativen tudi na tem področju. 
Naloga dobrih odnosov z javnostmi je, da najde način, kako še vedno dvigujemo in 
 
44 ang. merchandising 




spreminjamo profil predstave v povezavi z oglaševanjem in trženjem, da obnavljamo sporočila 
in sliko. Tudi v Sloveniji večje produkcije najamejo agencijo, ki skrbi za odnose z javnostmi 
pri projektu. Oseba, ki je za to zadolžena, mora biti skrbna, zaupljiva, spremljati mora vse 
objave in kritike, vedeti mora, kaj je ljudem všeč in kaj ne, biti ažurna, odzivna na vse zahteve 
medijev in pozorna na vse stvari, ki jih novinar lahko izpostavi. V primeru, da gre za novo 
produkcijo obstoječe predstave, je treba preučiti, kaj se je v medijih pojavljalo takrat. 
Vzpostaviti mora trden odnos z zasedbo in morebitnimi drugimi sodelavci pri predstavi.  
Pri tem, kako pritegniti pozornost medijev, avtor Breglio (2016, str. 386) izpostavlja naslednja 
vprašanja: 
• Kaj je takega v predstavi ali produkciji, kar bi bilo vredno objave in ima novičarsko 
vrednost? 
• Zakaj naj urednik medija prihrani prostor za prispevek o predstavi? 
• So avtorji predstave uveljavljeni ali gre za mlade talente s svežimi idejami? 
• Je v kateremkoli elementu v dizajnu kaj neobičajnega, kar bi pritegnilo pozornost? 
• Je predstava doživela kakšno posebno ali nenavadno prigodo, zaradi katere bi lahko bila 
»biser te sezone«? 
• Igrajo v predstavi kakšne slavne osebnosti ali jo je ustvarjal priznan režiser? 
Odnosi z javnostmi morajo dopolnjevati marketinške in oglaševalske načrte ter morajo biti 
usklajeni z vizijo in cilji produkcije.  Na premierni večer so ravno odnosi z javnostmi odgovorni 
za vso organizacijo, vezano nanjo. Na primer: skrb, ali so vse povabljene slavne osebnosti 
prišle, imajo vabila za zabavo po premieri, so bili vsi (ki bi morali biti) fotografirani, slediti 
morajo spletnim medijem in družbenim omrežjem, če se že pojavljajo kakšni odzivi na 
predstavo ipd. Premiera naj bi se vedno začela z določeno zamudo, saj na ta način ustvarimo 
efekt neučakanosti, ki vzbudi še večjo željo po predstavi. Po premieri in (upamo, da dobrih) 
odzivih je najprej treba poskrbeti, ali so vse objave v medijih objavljene, se odzvati na 






9.3 Marketing muzikala v Sloveniji 
V zadnjih letih je opaziti razmah neodvisnih produkcij muzikalov tudi pri nas. Še vedno se ne 
moremo postavljati ob bok Londonu ali New Yorku, kjer je letno več kot 10 velikih produkcij 
z osmimi predstavami tedensko, saj gre pri nas le za močno manjši trg, pa vendar se za 
slovenske razmere zdi, da smo bili v obdobju 2015–2020 sredi muzikalnega buma. Marketing 
muzikalov v Sloveniji se močno razlikuje od tujine. Pri nas se opaža praksa, da večinoma 
prevzema funkcijo marketinga kar producent sam (ali izvršni producent, v kolikor ga produkcija 
ima). Pisarniško delo46 pa opravlja producent in še največ en zaposleni. Opažam, da si 
producent omisli zunanjega svetovalca, ki skrbi za odnose z javnostmi, a več o tem v 
raziskovalnem delu naloge. Velja tudi omeniti, da produkcije v tujini delujejo znotraj stalnega 
gledališča, ki je namenjen zgolj določeni predstavi. Seveda obstajajo tudi turnejske ekipe, ki 
gostujejo po celem svetu, a so običajno ločene od stalnih produkcij. Pri nas gre v vseh primerih 
neodvisnih produkcij za tip turnejske predstave. Ogromno se poslužujemo klasičnih načinov 
oglaševanja, tu velja najbolj izpostaviti veleplakate in city light panoje. Nekaj malega oglasov 
se na vsake toliko časa pojavi tudi na televiziji, a je ta v primerjavi z drugimi načini oglaševanja 
pri nas zanemarljiv.. Aktivni smo na družbenih omrežjih. Tu se je v Sloveniji pri različnih 
produkcijah razvil trend objavljanja videov, ki so oblikovani tako, da nastopajoči iz zasedbe 
bodisi na sceni ali v zaodrju posnamejo krajši filmček, ki vsebuje tudi humorno noto, ter s tem 
vabijo in pozivajo ljudi k ogledu predstave na družbenih omrežjih. Kljub vsemu pa se zdi, da 
smo v Sloveniji še vedno v fazi, kjer največ stavimo na publiciteto, zato so velikokrat 
organizirane tiskovne konference, občinstvo se vabi na predstave v obliki intervjujev in tudi 
tračev preko rumenega tiska ipd. Se pa zdi, da so v Sloveniji za uspeh predstave zelo pomembne 
govorice in priporočila družine in prijateljev. Pri nas trenda prodaje oznamčenih izdelkov pred, 
med in po predstavi še ni zaznati. Opazil sem ga le pri dveh avtorskih muzikalih. 47  
Problem prodaje oznamčenih izdelkov pri predstavah, ki so v izvirniku tuje, pa je, da pravila 
ob nakupu licence za določen muzikal prepovedujejo njihovo prodajo. 
  
 
46 ang. office work 
47 Veronika Deseniška (zgoščenke, skodelice za čaj, majice), Celje, premiera 2016 in Cvetje v jeseni 






Glede na tematiko in postavljene hipoteze sem za raziskovalni del uporabil kvalitativno metodo 
raziskovanja, ki mi omogoča daljšo razlago in diskusijo o določeni temi in vprašanju. Uporabil 
sem polstrukturiran poglobljen intervju z vnaprej določenimi vprašanji odprtega tipa, če pa je 
bilo treba, sem intervjuvancu postavil dodatna podvprašanja. S polstrukturiranim intervjujem 
sem tako nanizal sklop vprašanj vnaprej, po drugi strani pa mi je ta način dovoljeval tudi 
odprtost in možnost postavljanja dodatnih vprašanj. Na ta način sem lahko tematiko dodobra 
raziskal.  
Uporabil sem homogen vzorec producentov (neodvisnih produkcij) muzikalov v Sloveniji, 
dodal še intervju z Žigo Flajnikom, ki dela v Špas teatru ter Nejcem Lisjakom, ki producira 
muzikale znotraj kulturnega doma. Nekaj intervjujev sem opravil osebno, nekatere telefonsko, 
druge preko e-maila, odvisno od razpoložljivosti in želja intervjuvancev. To so bili: 
• Nejc Lisjak, mlad producent, režiser in tudi igralec v Kulturnem domu Radomlje. 
Produciral je predstave: Moje pesmi, moje sanje (2015), Pepelka, Hello Dolly!, 
Druščina, Annie in druge. Zadolžen pa je tudi za vsakoletne koncerte muzikalov v 
kulturnem domu. 
• Tilen Naraks, izvršni producent muzikala Veronika Deseniška (muzikal je bil v 
organizaciji Društva za glasbeno gledališče Slovenije v koprodukciji s Hišo kulture 
Celje in v sodelovanju z Mestno občino Celje in Zavodom Celeia Celje). 
• Jurij Franko, producent muzikalov: Moje pesmi, moje sanje (2008), Ljubim te, spremeni 
se, Mamma mia!, Briljantina in Nune v akciji. Je tudi producent muzikala Mamma mia! 
v Srbiji, na Hrvaškem, v Makedoniji, Romuniji in Bolgariji. 
• Gorazd Slak, producent muzikalov Cvetje v jeseni, Vesna in Alpska saga 
(koprodukcija).  
• Nejc Avbelj, producent muzikalov Moje pesmi, moje sanje (2017) in Madagascar. 
(koprodukcija).  
• Žiga Flajnik, grafični oblikovalec in desna  roka direktorice Špas teatra Urše Alič, kjer 
smo si ogledali mnoge gledališče uspešnice (5moških.com, 5žensk.com, Moška copata 
…) in glasbene predstave (Menopavza, Obuti maček, Ljubezenske prevare ipd.). V 
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Ugotavljam, da vsi producenti opravljajo večino marketinških aktivnosti sami. Dva 
intervjuvanca sta izpostavila, da so pri marketinških aktivnostih sodelovali tudi z zunanjimi 
sodelavci.  
Pomen marketinga muzikalov različni intervjuvanci vidijo različno. Nejc Avbelj (intervju, 
2020, 2. september)48 ga je razdelil na več segmentov:  
Prva faza je, da vzpostaviš nek brend. /…/ Prva faza marketinga je temu namenjena, da imaš 
nekaj oprijemljivega, kar si ljudje lahko zapomnijo. Druga faza je v bistvu polnjenje tistih prvih 
predstav, ko gre že dejansko za prodajo (ko marketing podpira prodajo). Potem pa odvisno, kaj 
se tam zgodi. Jaz imam dve različni izkušnji. Če imaš premiero razprodano, po premieri 
marketing samo uravnava to prodajo. Če pa premiera ni razprodana, po tem pa marketing še 
vedno vodi in-branding, ker očitno nisi vzpostavil dovolj razpoznavnosti.  
Večina intervjuvancev izpostavlja, da so marketinške aktivnosti relevantne zaradi vidnosti in 
prisotnosti muzikalov na kulturnem in komercialnem prostoru. Zanimiva mi je bila izjava Ž. 
Flajnika (intervju, 2020, 14. september)49, ki marketing vidi kot »/…/ ustvarjanje zgodbe, ki se 
nadaljuje z zgodbo v predstavi in človeka intrigira, da kupi vstopnico /…/«. V nasprotju z G. 
Slakom (intervju, 2020, 13. september)50, ki meni, da nobenega potrošnika ne bomo prepričali 
z oglasom, marveč s širjenjem govoric od ust do ust. Štirje intervjuvanci neposredno ali 
posredno izpostavljajo, da marketing stoji za finančnim uspehom ali neuspehom muzikala 
oziroma prodajo vstopnic. 
Kar pet intervjuvancev pravi, da imajo predstave izoblikovana stalna sporočila, prek katerih 
privabljajo občinstva. Trije intervjuvanci so izpostavili tudi slogane, prek katerih so 
komunicirali svoja sporočila, na primer: Veronika Deseniška – muzikal mesta ljubezni; Cvetje 
v jeseni – izvirni slovenski muzikal. Kljub temu pa izpostavljajo, da so budno spremljali odzive 
potrošnikov in glede na njihove odzive (ali neodzive) prilagajali sporočila in slogane. Nekateri 
to izpostavljajo tudi pri ustvarjanju celostne grafične podobe in se dobro zavedajo, da jo je treba 
pripraviti vnaprej ter se je držati. Tako pri Cvetju v jeseni kot pri muzikalu Vesna je zaznati 
enak vzorec pri grafični podobi. V začetku so komunicirali zgolj z grafično podobo stiliziranega 
napisa, kasneje pa so pri komuniciranju s potrošnikom dodali še fotografijo glavnih igralcev. 
 
48 Zapis intervjuja v prilogi B 
49 Zapis intervjuja je na voljo pri avtorju 




Ž. Flajnik (intervju, 2020, 14. september) izpostavlja, da ves čas spremljajo, kako se določene 
marketinške aktivnosti odvijajo in reagirajo na to. Pravi, »da si ne morejo privoščiti zasnovati 
celotne marketinške kampanje in da ta ne uspe«. J. Franko (intervju, 2020, 20. september)51 
izpostavlja, da »je pri licenčnih predstavah treba upoštevati smernice in omejitve, ki jih 
zahtevajo originalni avtorji oz. njihove agencije. Vsa sporočila morajo predhodno v odobritev.« 
Podobne so ugotovitve tudi pri zastavitvi marketinških okvirjev in načrtov. Načeloma si jih 
producenti zastavijo in se jih, kolikor se le da, držijo, kot pravi G. Slak (intervju, 2020, 13. 
september): »Don't fix it if it ain't broken.«52 V primeru vpada prodaje vstopnic pa te 
spreminjajo. Kar se tiče uporabe medijev za komuniciranje, N. Avbelj (intervju, 2020, 2. 
september) izpostavlja, da je marketinški načrt sicer zastavljen, a ga spremljajoči trendi 
spreminjajo (treba se je ozirati na stroške, ki jih s tem produkcija ima – dobre ponudbe za 
oglasni prostor, velika podražitev Facebook oglaševanja, padec cen plakatiranja ipd.). Zdi se, 
da imajo vsaj osnovni marketinški načrt (komunikacije) pri Špas teatru (Flajnik, intervju, 2020, 
14. september) dobro začrtan:  
Na primer tri mesece pred premiero, ko še nimamo fotografiranja, naredimo prvo možnost samo 
z naslovom, vidimo, kako se obnaša; ko imamo fotografiranje, gre ven nova različica s 
fotografijo na belem ozadju z naslovom, da vidijo ljudje, za koga gre, za kaj gre itd., potem gre 
tri tedne pred premiero celostna podoba ven in se vidi odziv, potem pa vidimo, a se prodaja ali 
ne; če se ne, je treba narediti nekaj novega, morda kaj iz predstave, morda ne, to variira glede 
na razne dejavnike.  
Dva producenta omenjata, da sta se publicitete posluževala zgolj na začetku. Po premierni fazi 
sta oba bolj zagovornika marketinga kot publicitete. G. Slak in T. Naraks sta izpostavila, da je 
problem pri publiciteti, da si hitro stara novica ter da mora biti predstava dovolj atraktivna in 
uspešna, da vzbudi pozornost medijev ter da produkcija z njimi vzpostavi odnos. »Če imaš 
uspešnico, bodo vsi hoteli pisat o tebi.« (Slak, intervju, 2020, 13. september) Producent N. 
Lisjak (intervju, 2020, 9. september)53 je povedal, da ker deluje znotraj društva z omejenimi 
sredstvi, je njihova prioriteta vzpodbujanje publicitete v medijih. Nasprotno so v Špas teatru 
bolj zagovorniki marketinga. S pomočjo medijev zgolj začnejo akcije ali oglaševanje. Tudi 
tiskovne konference pri njih so redke, saj opažajo, da se jih novinarji ne udeležujejo. G. Slak 
(intervju, 2020, 13. september) je povedal, da gre pri uspešnih predstavah za sledenje zgodbe o 
uspehu, a »da dogradiš do zgodbe o uspehu, pa to prej dogradi marketing kot piar«. Ravno tako 
 
51 Zapis intervjuja je na voljo pri avtorju 
52 Prevod: ne popravljaj, če ni pokvarjeno 




N. Avbelj (intervju, 2020, 2. september) izpostavlja, da je »zagovornik plačljivega marketinga. 
Free zadeve so super, ampak so vredne toliko kot stanejo, ne velik.« J. Franko (intervju, 2020, 
20. september) pa pravi, da v »muzikalu ni nič drugače kot v ostalih poslih, gre za miks – vse 
je povezano«.  
V celoti se noben od producentov ne zgleduje po marketinških aktivnostih v tujini. Kot 
izpostavlja T. Naraks (intervju, 2020, 19. september)54,  
je marketing v Sloveniji za takšne zadeve krepko nazadnjaški in utilitaren za razliko od 
marketinga na West Endu ali Broadwayu, ki je kreativen in gradi znamko na dolgi rok, saj je 
večja možnost, da predstava ostane živa prek daljšega časovnega obdobja. Žal v Sloveniji 
gledamo samo na prodajne rezultate, ki so vidni na kratek rok, prav tako samo po sistemu 
prihodki – stroški. Seveda pa v kolikor obstaja nek budžet za to, da se znamka gradi na dolgi 
rok, le-to naredimo.  
Producenti izpostavljajo, da je slovenski trg za tak način oglaševanja premajhen ter finančno 
težko dosegljiv. Opaziti pa je trend, da se vsi zgledujejo po ključnih vizualijah, nekateri tudi pri 
izdelavi logotipov (vsaj kar se tiče samih napisov), ter jih nato uporabijo pri celostni grafični 
podobi. Eden izmed njih izpostavlja tudi, da za zgled jemljejo tako oglaševanje na Broadwayu 
kot filmske industrije, pravi, »velikokrat jih jemljemo za zgled in si rečemo, oni že vejo, zakaj 
so tako naredili, probajmo še mi, pa da vidimo, kako se prime«. (Flajnik, intervju, 2020, 14. 
september) 
Dva producenta kot glavno težavo, na katero naletita ob izvajanju marketinških aktivnosti, 
navajata finančni primanjkljaj. J. Franko (intervju, 2020, 20. september) navaja težavo, da se 
mora licenčna predstava tudi v tržnih komunikacijah podrejati pravilom iz licenčne pogodbe, 
kot so »določeni parametri velikosti titule v razmerju z avtorji in izvajalci, dolžina spotov, 
uporaba glasbene, vizualne podlage, grafično oblikovanje …«. Pri Špas teatru je težava 
zasedenost igralcev ter težave pri interni komunikaciji, saj imajo delo tudi na drugih področjih. 
G. Slak (intervju, 2020, 13. september) navaja »težavo v manjših krajih, kjer je dostopnost ljudi 
preko oglaševanja zelo zahtevna. /…/ V manjših mestih je potrebno iti na bolj direkten pristop, 
niso vajeni oglaševanja, moraš it na direktno komunikacijo.« Rešitev vidi v povezovanju z 
lokalnim prebivalstvom in se pri njih pozanima kateri načini najbolj učinkujejo. N. Avbelj 
(intervju, 2020, 2. september) vidi težave v neučinkovitem marketingu ter nesporazumih z 
izvajalci oglaševanja:  
 




Zgodilo se mi je, da smo dali ven plakatno akcijo, vredno okoli deset tisoč evrov, v vrteče roll-
upe, in čez je steklo; ko se sonce upre, se zelo blešči, mi smo imeli pa Moje pesmi, moje sanje, 
rumene barve napis. In sem dal deset tisoč evrov za plakat, ki se ni videl. /…/ Na Dolenjskem 
so nam vrteli oglas za Maribor. /…/ V Sežani so nam nalepili plakat za Krško. /.../ Predstava je 
drugače kot fizični produkt, ki, če ga ne prodaš, danes še vedno uskladiš. Predstava ko je mimo, 
je mimo. 
Polovica producentov spremlja aktivnosti konkurence ter jih primerja s svojo. Noben od 
producentov v intervjuju ne navaja, da bi načrtno kdaj izvedel kakšno marketinško aktivnost 
kot odgovor na marketinško aktivnost konkurence. Eden izmed producentov opaža, da je bila 
cenovna politika vezana na konkurenco, saj ko so oni podražili vstopnico za pet evrov, je dvig 
cen (na isto ceno) opazil tudi pri konkurenci. N. Avbelj (intervju, 2020, 2. september) pravi, 
»da se mu zdi, da se vsi v Sloveniji zgledujemo; opaziti je isti model tiskovne konference, press 
in nato preusmeritev v marketing; prav tako je bilo opaziti, ko je muzikal Mamma mia! začel z 
video napovedniki, je s tem v drugačni obliki začel tudi sam, saj je pri njih to dobro izgledalo«. 
Zanimivo je, da drugi trije intervjuvanci pravijo, da se po konkurenci niso zgledovali. G. Slak 
(intervju, 2020, 13. september) pravi, »da iz preprostega razloga – ker verjame v ime, in ne v 
marketing«. Medtem ko Ž. Flajnik (intervju, 2020, 14. september) ugotavlja, da »se velikokrat 
zgodi, da pridemo z nekim plakatom ven, potem čez eno leto neka konkurenca pride s čisto 
podobnim ali podobnim namenom. /…/ Nikoli se ne oziramo na konkurenco, kot pravim, mi 
narekujemo trende, količino marketinga itn.« 
Vsi producenti imajo en in zelo jasen cilj – prodati čim več vstopnic in razprodati vsako 
predstavo. Ciljev, vezanih na znamčenje, število všečkov na FB-strani, število sledilcev in 
podobno, niso imeli. Razen enega producenta ni nobeden izpostavil, da bi bil marketinški cilj 
časovno in količinsko določen. 
Intenzivnost marketinških aktivnosti se razlikuje glede na obdobja v letu. Kot izpostavljajo 
intervjuvanci, je jeseni in konec leta največje povpraševanje po predstavah, zato temu 
prilagodijo najintenzivnejše marketinške aktivnosti od septembra do decembra. Kot ugotavlja 
G. Slak (intervju, 2020, 13. september), je kljub visokemu povpraševanju v tem obdobju ravno 
zaradi nasičenosti trga treba toliko več vložiti v marketing, da te potrošnik opazi. Dva 
producenta, ki predstave uprizarjata samo v določenem obdobju, pa se na marketinške 
aktivnosti seveda osredotočita pred sklopom predstav.  
Raziskav trga se pet (od šestih) producentov ne poslužuje, saj je večina mnenja, da so predrage 




trgu, se opirajo na pretekle izkušnje in spremljajo, kaj dela konkurenca. Po navedbah N. Avblja 
(intervju, 2020, 2. september) je mogoče še najbolj raziskava trga to, da se pripeljejo take 
predstave in naslovi, ki so bili prej že kot filmi ali risanke na televiziji in je na te naslove že nek 
odziv potrošnikov. Obstaja podjetje, ki ima ogromno podatkov (Eventim), a jih zaradi GDPR 
in poslovnih skrivnosti ne more razkriti. G. Slak (intervju, 2020, 13. september) se poslužuje 
raziskav o dosegih različnih medijev (oglasna mesta, radio, časopisi) in se na podlagi tega 
odloči, kje se oglaševanje najbolj izplača. 
Razen enega producenta si vsi zastavljajo ciljne trge, odvisni so predvsem od tipa predstave. 
Na primer pri muzikalu Madagascar je bil ciljni trg zelo jasen – družine z otroki.  
Pet od šestih intervjuvancev za tržno komuniciranje navaja večino medijev, prek katerih so 
komunicirali svoje oglaševalske kampanje: digitalno (Facebook in Google), radijski oglasi, 
jumbo in supreme plakati, tiskani mediji, letaki … Dva producenta navajata tudi TV-
oglaševanje. G. Slak (intervju, 2020, 13. september) pravi, da ima televizija toliko oglasov, da 
jih enostavno ni moč parirati. Po drugi strani N. Avbelj (intervju, 2020, 2. september) ugotavlja, 
da je TV-oglaševanje močan medij, a zelo drag. S petimi oglasi na dan za tri tedne jih je TV-
oglaševanje stalo med petnajst in dvajset tisoč evri, drži pa, da je bila takrat rekordna prodaja. 
V Špas teatru so v zadnjem letu ali dveh dali velik poudarek predvsem na spleto oglaševanje 
ter oglaševanje prek družbenih omrežij. Ta način se jim trenutno najbolj obrestuje in mu 
namenjajo največji del oglaševanja. Glede učinkovitosti ostalih medijev so ugotovitve različne. 
Pri muzikalu Madagascar producent ugotavlja, da je bilo oglaševanje prek radijev zelo uspešno, 
»radio ljudje poslušajo v avtu, v pisarnah /…/ mamica sliši po radiu za predstavo, reče drugi, 'a 
bi šli', pa se zmenijo tri mamice skupaj, pripeljejo otroke in prodaš šest vstopnic«. Tudi pri 
plakatih ugotavljajo visoko uspešnost medija, a so tu opazili zakasnitev učinka dveh do treh 
tednov. Tudi letaki so se izkazali za uspešen medij, sploh če so vključevali kupon za popust. 
Letake so distribuirali tudi na ciljna območja prek Pošte Slovenije. Ugotavljajo, da pa se mora 
oblika oglaševanja prilagajati tudi od kraja do kraja, saj so ljudje po različnih krajih v Sloveniji 
navajeni na drugačne načine oglaševanja. 
Večina intervjuvancev je izpostavila, da odlično publiko naredi dobra predstava in izobražena 
publika. »Muzikal kot žanr ni toliko razširjen in poznan pri nas, da bi ljudje znali odreagirati 
nanj.« (Slak, intervju, 2020, 13. september) Prav tako pravijo, da so reakcije na predstavo 





Trije intervjuvanci izpostavljajo, da najbolj vplivajo na to, ali se bo potrošnik odločil za ogled 
predstave, reference (zadovoljstvo s prejšnjimi predstavami produkcije), eden izmed njih 
dodaja še komunikacijske akcije, ki širijo dober glas. Temu mnenju se pridružuje še eden izmed 
producentov in dodaja še ceno, promocijo in imidž. Zadnja dva izpostavljata ženski spol, ki ga 
vidita kot odločevalca (v družini) o tem, ali si bomo neko predstavo ogledali ali ne. N. Avbelj 
(intervju, 2020, 2. september) navaja:  
Imaš pet procentov navdušencev, petnajst procentov tistih ki si rečejo 'wow to je pa ta naslov, 
ki imam jaz zelo rad film in bi šel pogledat predstavo'. Največji val, ko smo bili vsi na trgu pa 
je bilo v bistvu to, da so ljudje govorili: 'to moraš it pogledat, če ne greš nisi kul'. To je kot na 
primer če nimaš iz nove kolekcije ene torbice. Šlo je za nek status, trend setter.  
Pet od šestih intervjuvancev pravi, da na nek način povprašajo publiko o tem, kakšna se jim je 
zdela predstava, ali je izpolnila obljube in pričakovanja ipd. Eden izmed njih le v primeru, ko 
predstava ni bila razprodana ali je zaradi slabe prodaje bila celo odpovedana. To naredijo na 
način, da o vtisih po predstavi hostese povprašajo obiskovalce. Eden izmed producentov pa 
pravi, da se postavi med obiskovalce in posluša različne odzive. G. Slak (intervju, 2020, 13. 
september) pravi, da o ceni vstopnic nikoli ne sprašuje, saj ve, kakšen bo odgovor – previsoka. 
N. Avbelj  (intervju, 2020, 2. september) pa je povedal, da je zanimivo, da čeprav se zdi publiki 
cena vstopnic previsoka, so pripravljeni plačati, ter da se najprej prodajo najdražje vstopnice za 
predstavo. Izpostavlja, da »ni problem v cenah, ampak bolj v motivaciji; da se jih toliko 
zmotivira, da plačajo zahtevano ceno«. Tudi pri Špas teatru na enak način povprašajo za 
mnenja, a izpostavljajo tudi, da je »najtežje presoditi kredibilnost komentarjev /…/ Če so na 
primer zamujali zaradi gužve na cesti, že pridejo slabe volje in jim po večini tudi dobra 
predstava po tem ni dovolj dobra.« 
Le eden od intervjuvancev je razmišljal o tem, da bi zaradi padca prodaje kart zamenjal delček 
predstave, da bi se ta bolje prodajala. Tudi o povabilu slavne in znane osebnosti, da bi ta 
vzpodbudila zanimanje in dvignila prodajo vstopnic, niso razmišljali. Ta praksa se je opazila 
edino pri muzikalu Alpska saga s povabilom Helene Blagne. Kot navaja Ž. Flajnik (intervju, 
2020, 14. september), je »slavna oseba pri predstavi edini sigurni del pri marketingu. /…/ 
Govorimo o osebah, ki jih pozna velika večina prebivalstva. Tovrstne osebe morajo biti vidne 
povsod, na radijih, televiziji, spletu … Če predstava nima slavne osebe, je marketing mnogo 
mnogo težji.«  
Za potencialne trge, ki bi jih v prihodnosti še lahko osvojili, so mi intervjuvanci povedali 




Avstriji in Veliki Britaniji; producent, katerih predstave so omejene na kulturni dom, bi želel 
mrežo razpreti širše in privabiti ljudi iz prestolnice in bolj oddaljenih krajev. G. Slak (intervju, 
2020, 13. september) pravi, »da moramo še vedno gledati in vedeti, da je najpomembnejša stvar 
komercialna predstava za komercialno publiko in komercialen uspeh«. Želi si producirati 
visokokakovostne muzikale, ki bi pri občinstvih doživele »vav« efekt. N. Avbelj (intervju, 
2020, 2. september) vidi priložnost v mladi populaciji, saj imajo po njegovem mnenju ti največji 
problem obiskovanja kulturnih prireditev, a veliko odločevalsko moč. In v prvi vrsti izhaja iz 
kulturnega vidika, in »ne iskati predstave, ki jo boš postavil za točno določen trg. /…/ Kljub 
temu, da vse poslovne knjige navajajo analize trga ipd., moraš biti pri takih projektih malo 
sanjač in predrzen ter upaš, da rata, včasih tudi ne.« 
Pri zadnjem vprašanju so podatki, ki so mi jih zaupali intervjuvanci, navedeni v tabeli 11.1. 
Zaradi zaupnosti podatkov so produkcije navedene kot črke v naključnem vrstnem redu. 
Tabela 11.1: Sredstva namenjena marketingu 
 Koliko sredstev od celotnega proračuna 
namenite marketingu? 
PRODUKCIJA A 12–15 % (2016: 25.000 €, 2017: 12.000 €) 
PRODUKCIJA B 10–15 % (6200 €) 
PRODUKCIJA C 10–15 % 
PRODUKCIJA Č 30 % (več kot 100.000 € letno) 
PRODUKCIJA D 10–30 % (odvisno od predstave) 






12 INTERPRETACIJA REZULTATOV IN OPAŽANJA 
 
V večini primerov so muzikali neodvisnih produkcij v Sloveniji komercialne narave, glavni cilj 
pa je razprodati vstopnice in ustvarjanje dobička. Za vzpodbujanje prodaje vstopnic je še kako 
pomembno tržno komuniciranje in vse (utemeljene) oblike marketinških aktivnosti, česar se 
producenti tudi dobro zavedajo. V vseh produkcijah so nastopale tudi znane, medijsko privlačne 
osebe (pevci, igralci). Pri vseh produkcijah opažam enak trend tržnokomunikacijskih akcij. Ko 
je predstava še v teku ustvarjanja, se dva do tri mesece pred predstavo skliče tiskovna 
konferenca za medije, kjer je cilj, da javnost obvestimo o ustvarjanju nove predstave, datumu 
premierne uprizoritve, predstavitev kreativne ekipe, igralcev ter predstavitev nekaj točk iz 
prihajajoče predstave, bodisi zgolj pevsko ali pa že z naučeno koreografijo. Po uspešni tiskovni 
konferenci in, upajmo, da čim večji poplavi objav vtisov v medijih, se mesec do dva pred 
premiero producenti osredotočijo na oglaševanje prek različnih medijev. Sam opažam, da se 
sprva pojavijo veleplakati. Kot vidimo na slikah 12.1 – 12.5, praktično pri vseh produkcijah z 
enakim tipom vizualne grafične podobe; stilnim napisom, včasih navedbo kreativne ekipe, 
datumom in krajem premiere na izbranem ozadju, pri določenih produkcijah pa tudi z dodano 
ključno vizualijo ali ilustracijo. Nekatere produkcije dodajo tudi krajše slogane. Redko opažam, 
da bi že v začetku plakati vsebovali tudi fotografijo izvajalcev.  
 
  
Viri: »Napovednik«, b. d.; »Špas teater«, b. d.; Annie – Muzikal, 2016 
 




Slika 12.2: Primeri plakatov Moje pesmi, moje sanje in Mamma mia! 
 
Viri: Eventim SI, 2017; »Napovednik«, b. d. 
 
Slika 12.3: Primeri plakatov Madagascar in Nune v akciji! 
 
Viri: C. R., 2018; »Občina Mežica«, b. d. 
 
Slika 12.4: Primeri plakatov Cvetje v jeseni in Vesna 
 





Slika 12.5: Primeri plakatov Veronika Deseniška in Alpska saga 
 
Viri: Veronika Deseniška – muzikal mesta ljubezni, 2016; »Festival Ljubljana«, b. d. 
Še vedno se vzpodbujajo objave v medijih z gostovanjem producentov in glavnih igralcev v 
različnih televizijskih oddajah, opazil sem tudi več člankov o znanih osebah, ki bodo nastopile 
v muzikalu, ki vsebinsko niso nujno povezane s predstavo, a pojavnost je večja. Veleplakatom 
se kasneje pridružijo tudi druge vrste plakatov in čezcestni transparenti. Temu se pridružijo še 
radijski oglasi in oglaševanje v tiskanih medijih. Pojavijo pa se tudi profili na družbenih 
omrežjih (Facebook in Instagram), kjer se tudi objavljajo fotografije ali krajši posnetki 
predvsem v obliki zgodb55 in najave premiere, seveda tudi v obliki sponzoriranih objav. 
Vzpostavitev spletne strani ni pogosta izbira. Sledi premiera predstave, za katero je velikokrat 
težava dobiti vstopnice, saj so v omejeni količini, ker je ogromno povabljenih obiskovalcev 
(mediji, znane osebnosti, sponzorji ipd.). Po predstavi sledi druženje, pogostitev in intervjuji 
medijev z ustvarjalci in obiskovalci predstave. Vse sile so usmerjene v to, da bo predstava 
izpadla čim bolje, da bo čim več povabljencev prišlo ter da bodo odzivi čim boljši. Pomen 
povabil znanih, medijsko privlačnih oseb je v veliki meri nuja, saj je od tega odvisno, koliko 
bo imela predstava objavljenih člankov in fotografij iz premiere. Kot vidimo na sliki 12.6, sem 
pri večini produkcij opazil, da se pred vhodom postavi tudi fotostene, kjer poteka fotografiranje.  
  
 






Viri: Mediaspeed, 2014; Mediaspeed, 2015; Vesna – muzikal, 2017 
Ravno premiera predstave odraža, da se producenti takrat res potrudijo, da bi vzpodbudili čim 
več publicitete v medijih. Kar nekaj produkcij za čas pred premiero in samo premiero v pomoč 
pri odnosih z javnostmi najame PR-agencijo, predvsem zaradi tega, ker imajo na tem področju 
veliko izkušenj, poleg tega pa tudi dobre odnose in mrežo z različnimi mediji. Kmalu po 
premieri publiciteta v medijih vpade, intervjuji z nastopajočimi in ustvarjalci so manj pogosti, 
producenti pa se osredotočijo na nadaljnje marketinške aktivnosti, ki se večinoma ne razlikujejo 
od tistih, ki so jih izvajali pred premiero (z njimi še vedno vzpodbujajo zavedanje pri 
potrošniku, da se odvija nova predstava ter seveda nakupna namera). V nadaljnjem procesu 
trajanja predstave producenti upajo, da so z marketinškimi in PR-aktivnostmi dosegli dovolj 
veliko zanimanje pri potrošnikih, kar se v večini tudi zgodi in so predstave kar nekaj časa še 
razprodane. Tu se v tržnokomunikacijski proces vključi še en zelo pomemben medij, to so 
govorice obiskovalcev od ust do ust. Uporaba pospeševanja prodaje se močno razlikuje od 
produkcije do produkcije. Ta se največ odraža v predprodajni ceni vstopnic, ko so do 
določenega termina vstopnice po nekje 10 do 20 odstotkov cenejše. Pri kar nekaj predstavah 
gre sploh v začetku za koprodukcijo s Festivalom Ljubljana, ki za pospeševanje prodaje v 
sodelovanju s svojimi poslovnimi partnerji obiskovalcem (na primer imetnikom kartice Petrol, 
Interspar, kartice Festivala Ljubljana ipd.) nudi popust na vstopnice, a opažam, da se tega niso 
posluževali vsi producenti. Ker gre pri neodvisnih produkcijah za turnejski tip predstav, je 
oglaševanje geografsko usmerjeno v kraj in njeno okolico, kjer bo predstava gostovala. Opažam 
tudi gostovanja igralcev predvsem na lokalnih radijih, kjer v obliki intervjuja govorijo o 
predstavi, morda v živo odpojejo kakšen odlomek pesmi, da bi na ta način v lokalnem 
prebivalstvu vzpodbudili zanimanje. Tudi na državni ravni se na vsake toliko še opazi 
gostovanje v kakšni oddaji, bodisi v obliki intervjuja bodisi v obliki nastopa posamezne točke 




(npr. Dobro jutro na RTV SLO, Slovenska popevka, Silvestrski pozdrav ipd.). Ko predstava 
doseže določen jubilej (petdeseto predstavo, stotisočega obiskovalca, stoto predstavo ipd.), 
produkcija ponovno skliče tiskovno konferenco in poizkuša vzpodbuditi objave v medijih. 
Sčasoma, po že kar nekaj pretečenih predstavah, nekatere produkcije v svoji komunikaciji s 
potrošnikom začenjajo uporabljati dodana sporočila, kot so: najuspešnejša predstava v 
Sloveniji, že petdeset ponovitev, videlo jo je več kot sto tisoč obiskovalcev ipd. Poleg tega so 
nekatere produkcije aktivno delovale na družbenih omrežjih, in to z videi, ki so oblikovani tako, 
da nastopajoči iz zasedbe bodisi na sceni ali v zaodrju posnamejo krajši filmček, ki vsebuje tudi 
humorno noto, ter s tem vabijo in pozivajo ljudi k ogledu predstave na družbenih omrežjih. 
Krajši oglasi določenih produkcij so se v zelo omejenem časovnem obdobju pojavljali tudi na 
televiziji. Opazil sem, da se je za nekaj predstav v manjši oblik pojavilo tudi oglaševanje na 
avtobusih Ljubljanskega potniškega prometa. 
Opažam, da ko predstava (glede obiska) doseže vrhunec in producenti zaznajo padanje 
zanimanja, se to odraža tudi pri marketinških aktivnostih, ki jih predrugačijo. To se kaže tudi v 
tem, da se tu kot tržnokomunikacijsko orodje aktivneje vključi pospeševanje prodaje v smislu, 
da se za določeno ciljno skupino (pogosteje osnovnošolce, dijake in študente) omogoči popust 
(tudi 50 odstotkov) na ceno vstopnic. Nekatere produkcije uporabljajo tudi letake s kuponom 
za določen popust na nakup, skupinske popuste ipd. Poleg tega opažam spremembe v grafični 
podobi, ki jo uporabljajo pri komuniciranju prek plakatov in letakov, kjer dodajo fotografijo 
glavnih igralcev ali pa atraktiven posnetek iz predstave, kot je prikazano na primerih slike 12.7, 




Slika 12.7: Primeri novih plakatov 
 
Viri: Špas teater, 2019; Porenta, 2018; »Obvestilo: Briljantina preložena na 14. 12.«, 2019; Hiša 
kulture, 2016 
Zanimivo je, da je bilo veliko obiskovalcev predstav, ki so si iste predstave ogledali tudi 
večkrat. Pri več produkcijah je bilo opaziti ta trend. Pri eni izmed produkcij sem opazil tudi, da 
so si ustvarjali bazo potrošnikov na način, da so obiskovalce predstave nagovarjali z nagradno 
igro (nagrada je bila vstopnica za muzikal), kjer so zbirali podatke o obiskovalcih in jih nato z 
direktnim marketingom obveščali prek elektronske pošte, kdaj bo ista predstava (ali druga 
predstava iste produkcije) ponovno v njihovi bližini. Določene predstave so pri gostovanjih v 
svoje predstave vključile tudi povabilo na naslednjo (isto ali drugo predstavo iste produkcije) 







V diplomski nalogi ugotavljam, da se pri tržnem komuniciranju producenti držijo delitve, kot 
jo navajajo tuji avtorji, vendar le na dve skupini: oglaševanje in oddelek za odnose z javnostmi. 
Večinoma se producenti sami ukvarjajo z obema skupinama. Agencije za odnose z javnostmi 
najamejo zgolj pred premiero ter z namenom dobre medijske pokritosti premiere in 
popremierskih aktivnosti. Le dva producenta sta se odločila tudi za najem marketinške agencije, 
in še to le za eno izmed predstav. Kljub temu se vsi poslužujejo večine marketinških aktivnosti; 
oglaševanja na praktično vseh medijskih površinah, aktivni so na družbenih omrežjih, medijsko 
se trudijo biti čim bolj vidni in opazni, v kasnejši fazi se usmerijo tudi v pospeševanje prodaje, 
nekateri tudi v direktni marketing.  
Tržnokomunikacijska orodja so glede na izsledke intervjujev večinoma usmerjena v 
spodbujanje prodaje vstopnic. Seveda pa gre v prvi fazi tudi za informiranje in vzpodbudo 
zaznave potrošnikov (da bo premiera nove predstave, da predstava gostuje v njihovem kraju 
ipd.), a tega intervjuvanci direktno ne navajajo. Veliko se stavi na govorice od ust do ust. Na 
muzikalu kot znamki ne gradijo, saj gre za majhen trg, predstave pa ne dosegajo tako visokega 
števila ponovitev kot v tujini. Morda je (vsaj pri nekaterih) posredno z uporabo logotipov 
podjetja pri komunikacijskih akcijah postranski cilj tudi zvišanje njegovega ugleda.  
Sam sem dobil občutek, da so vse sile uprte v vzpodbujanje publicitete v medijih, a temu ni 
tako. Ta je najbolj skoncentrirana na premiero muzikala. Seveda se tudi kasneje uporablja; kako 
uspešna je, pa je odvisno od tega, kakšna uspešnica je predstava ter kako znana imena nastopajo 
v njej. Izsledki raziskave dokazujejo, da slovenske produkcije niso nič bolj usmerjene v 
publiciteto kot v uporabo ostalih tržnokomunikacijskih orodij.  
Raziskav trga in analiz se intervjuvanci ne poslužujejo, saj so predrage, dobički pa premajhni, 
da bi si to lahko privoščili. Spremljajo pa aktivnosti konkurence, se ozirajo na pretekle izkušnje 
ter se pri izbiri medijev za svoje kampanje ozirajo na že narejene raziskave o dosegu medijev. 
Merljivih ciljev si ne zadajajo, pravzaprav gre vedno za en cilj – razprodati predstavo. 
Marketinški načrt si zastavijo, a ga glede na odzive sproti prilagajajo, kar lahko privede do 
zmedenosti potrošnika. Po drugi strani pa imajo izoblikovana stalna sporočila, s katerimi 




V diplomskem delu sem s pomočjo strokovne literature in raziskovalnega dela ugotovil, da gre 
pri tržnokomunikacijskih orodjih in marketingu muzikala v Sloveniji za razmeroma novo 
področje, ki pa zaradi obsega ni primerljivo s tujino. Z nadaljnjim razvojem na tem področju se 
bo razvijal tudi marketing. Da pa bi si produkcije lahko zastavljale boljše marketinške 
kampanje, bi se bilo smotrno pri njihovi zasnovi povezati tudi z zunanjimi sodelavci. Dejstvo 
je, da se producent ob vsem delu, ki ga ima pri predstavi, ne more tako učinkovito usmeriti še 
v segment trženja in odnosov z javnostmi. Poleg tega vidim rešitev v združenju producentov 
muzikala, kjer bi lahko s skupnimi močmi ustvarjali kakovostne predstave, ravno tako pa bi 
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Priloga A: Vprašalnik 
Spoštovani! 
Sem Gašper Oblak, študent  komunikologije-tržnega komuniciranja in odnosov z javnostmi. Z 
letošnjim študijskim letom zaključujem študij in pripravljam diplomsko nalogo. Odločil sem se 
za temo komunikacijske strategije muzikalov v Sloveniji. V nadaljevanju je nekaj vprašanj, na 
katere bi bil vesel vaših pojasnil in odgovorov, saj mi bodo le ta pomagala pri raziskovanju 
tega področja. Poudarim naj, da bodo omenjeni odgovori uporabljeni zgolj v izobraževalne 
namene in da se obvezujem da drugje, kot v namen raziskave pri diplomskem delu, ne bodo 
uporabljeni. Identiteta intervjuvanca in produkcije lahko na vašo željo v diplomskem delu 
ostaneta tudi skrita. 
Najlepša hvala za vaš čas in odgovore. 
Gašper Oblak 
1) Kdo je v vaši produkciji odgovoren za marketing? 
2) Kaj je po vašem mnenju pomen marketinga muzikala in zakaj je po vašem mnenju 
marketing v muzikalu pomemben? 
3) Ali ima produkcija/predstava izoblikovana stalna sporočila, prek katerih privablja 
občinstva? 
4) Imate marketing zastavljen znotraj nekega okvirja in če ja, se le tega držite? 
5) Namenite kaj manj pozornosti marketingu v primerjavi z vzpodbujanjem publicitete v 
medijih? 
6) Se morda zgledujete po marketingu produkcij v tujini (npr. West End in Broadway)? 
7) Na kakšne težave naletite ob izvajanju marketinga za predstavo? 
8) Ali primerjate svoj marketing s konkurenco ter ali načrtno kdaj izvedete kakšno 
marketinško akcijo, le za to da bi ostali konkurenčni v panogi in vas druge produkcije 
ne bi »povozile«? 
9) Ali si pred marketinško akcijo postavite kakšne cilje, ter če si jih, kateri cilji so to? 
10) Ali se časovno, glede na mesec, letni čas ipd. razlikuje intenzivnost marketinga? 
11) Se poslužujete raziskav trga? 
12) Ali izbirate ciljne trge? 
13) Kakšnih načinov oglaševanja se poslužujete in zakaj? 
14) Kaj po vašem mnenju naredi odlično publiko? 





16) Povprašate publiko kakšna se jim zdi predstava, ali je izpolnila obljube in 
pričakovanja, se jim je zdela cena vstopnice primerna ipd, ter na kakšen način pridete 
do teh informacij? 
17) Ste kdaj zaradi padca prodaje vstopnic razmišljali o tem, da zaradi tega spremenite 
kakšen delček predstave ali povabili še kakšno znano ime k sodelovanju, da bi se le ta 
bolje prodajala? 
18) Kateri potencialni trg bi morda lahko v prihodnosti še osvojili? 
19) Koliko sredstev od celotnega proračuna namenite marketingu?  (Če je le mogoče, vas 
naprošam tudi za številčne podatke, koliko je bilo vloženo v marketinške akcije ter 
kakšni so bili zaslužki predstave. Še enkrat poudarjam da bodo podatki namenjeni 
zgolj za raziskavo v mojem diplomskem delu ter bodo podatki ostali anonimni 






Priloga B: Zapis intervjuja z Nejcem Avbljem 
Diplomi prilagam primer zapisa intervjuja. Ostali zapisi intervjujev so na voljo pri avtorju.  
1) Kdo je v vaši produkciji odgovoren za marketing? 
»Jaz.« 
2) Kaj je po vašem mnenju pomen marketinga muzikala? Zakaj je po vašem mnenju 
marketing v muzikalu pomemben?  
»Več segmentov ima marketing za eno tako predstavo, kot je muzikal. Prva faza je, da 
vzpostaviš nek brend. Sploh pri teh naslovih, ki so prevedeni (The sound of music – 
Moje pesmi, moje sanje), saj že od filma je nek pre-brand, ampak prva faza marketinga 
je temu namenjena, da imaš nekaj oprijemljivega, kar si ljudje lahko zapomnijo. Druga 
faza je v bistvu polnjenje tistih prvih predstav, ko gre že dejansko za prodajo (ko 
marketing podpira prodajo). Po tem pa odvisno kaj se tam zgodi. Jaz imam dve različni 
izkušnji. Če imaš premiero razprodano, po premieri marketing samo uravnava to 
prodajo. Če pa premiera ni razprodana, po tem pa marketing še vedno fura in-branding, 
ker očitno nisi dovolj razpoznavnosti vzpostavil. Je pa marketing širok pojem.« 
3) Ali ima produkcija/predstava izoblikovana stalna sporočila, prek katerih 
privablja občinstva? 
»Dobro vprašanje. Načeloma ja, s tem da smo jih adaptirali. Je pa na primer, to je ena 
izmed mojih lekcij za naprej, da je glavna besedila in visual treba v naprej dobro 
premislit in dovršit ter jih ne spreminjat. Pri vseh muzikalih in pri Mamma miji in pri 
Briljantini in mi, se po tem naknadno visual malo spremeni, izboljša, primer: radio 
oglasa imaš dva tri, pa je glasba za podlago, pa vidiš kateri najbolj dela. Ali pa imaš 
jumboplakate pa mogoče barve ne zgledajo dobro pa jih je potrebno adaptirat. Ampak 
po tem, ko imaš že nekaj izkušenj na tem področju, pri naslednjem projektu si želim 
visual, kataloško profi pripravljen, da ga po tem samo še lansiraš. Da ni tega sprotnega 
popravljanja. (s tem samo zmedo pri potrošniku vzpostaviš-moja opomba). Točno tako. 
Se mi zdi, da  ga sicer nismo toliko spreminjali, da bi bila zmeda, ampak nisi pa 
konsistenten in po tem tudi zaupanje potrošnika glede na to da so cene kar visoke, če 






4) Imate marketing zastavljen znotraj nekega okvirja (oz. marketinškega načrta) in 
če ja, se le tega držite?  
»Mi smo imeli marketinški načrt, je pa vmes, na primer, bilo več spremljajočih trendov, 
na katere smo se odzvali. Na primer, ko smo začeli marketirati moje pesmi moje sanje, 
je bil Facebook še zelo poceni in je za sto evrov dosegel sto tisoč ljudi, sedaj za sto 
evrov dosežeš cca. osem tisoč ljudi, tako da realno se je Facebook desetkrat podražil. 
Istočasno so cene plakatov padale, ker imajo nizko zasedenost. In po tem iz poslovnega 
vidika budžet tako prerazporejaš, da boš dobil neko optimalno vrednost nazaj. Mi smo 
na začetku šli zelo v on-line, kasneje pa smo zabremzali online in smo delali več 
plakatov, več radija, čez cestne transparente, letake… Po tem vidiš feedback kaj deluje 
boljše kaj slabše. Neki je sama optimizacija prodaje, neki je pa tudi ta cost you. Na 
primer, če ti nekdo da nek zelo dober offer in imaš radio oglase pol ceneje kot si jih imel 
prej, se ti bolj splača, tudi če underperformance, se ti še vedno v to splača dat budžet, 
ker boš dobil toliko več valuea. Na to se po tem odzivaš. Na trgu je teh ponudb skoz 
polno. Tako da je ta stroškovni vidik kar pomemben, kljub temu da imaš nek okvirni 
plan. Velike korporacije delajo drugače, jaz sem tudi svetoval pri marketingu za večje 
firme, oni imajo budžet, imajo načrt in se ga držijo ne glede na to kaj se na stroškovni 
strani dogaja, imajo oni tisti načrt in se ga držijo. To je po eni strani zelo dobro ker so 
konsistentni, po drugi strani pa mal zamujajo kakšne dobre tržne priložnosti, ki bi jih 
lahko izkoristil. Bolj so počasni. Te firme vse, ko smo pa delal mjuzikle, največje je 
verjetno Franko, ampak to so vse prometi do dva milijona na leto. To niso velike firme. 
In si bolj agilen skozi iščeš priložnosti, kje bi več dobil za isti input.« 
5) Namenite kaj manj pozornosti marketingu v primerjavi z vzpodbujanjem 
publicitete v medijih? 
»Čas je vprašanje. Publiciteto smo vedno na začetku zelo forsirani. To vidiš da je kar 
model, vsi mjuzikli. Tiskovna konferenca, press, press release, odzive, po tem pa 
odvisno kaj PR-ovec dela. Mi smo nekak 4 mesece forsirali publiciteto, po tem smo pa 
s tem nehali. Po tem pa kar je ostalo spontano, nismo cel čas projekta na primer imeli 
PR-agencije najete. Na začetku definitivno publiciteta, po tem pa veliko bolj marketing 
v po premierni fazi. Jaz sem zelo zagovornik plačljivega marketinga. Free zadeve so 
super ampak so vredne toliko kot stanejo, ne velik. V kulturi je marsikaj lahko free-tudi 
kakšna plakatna mesta, ampak še zmeraj, če se da na Europlakat trideset roll-upov to 




to je sistem, ampak to je sistem, ki ti tolk in tolk izpostavitve delivera, je ob najbolj 
prometnih cestah itd. in vidiš, da daš tolk dnarja ampak velik bolj dela, kot če se ti 
matalaš po nekih plakatnih mestih na čudnih lokacijah, ki ti jih da kakšna firma 
sponzorsko. Dostikrat imajo storitve z razlogom svojo ceno, po tem je pa stvar produkta, 
a je notr dost marže da pokriva ta cost ali ne.«  
6) Se morda zgledujete po marketingu produkcij v tujini (npr. West End in 
Broadway)? 
»Jaz sem prebral eno knjigo o tem, ampak zadeva ni primerljiva. V bistvu ne, razen, že 
agencije od katerih se odkupi avtorske pravice imajo guide, ki svetujejo kaj vse se da 
narediti ali pa kaj so drugi naredili, kkšne simpatične akcije in tako naprej. Na primer 
pri Madagascarju smo kupili maskote 4, če si jih videl, in smo po tem z maskotami v 
sodelovanju večjimi firmami bili na njihovih korpo dogodkih, al pa na lounch Opel 
Comba, pa smo tam dobili ogromno publicitete. To smo lepili, taki jointventureji so bli,  
in to je praksa tudi na Broadwaju ali na WestEndu, ampak da bi pa direktno kopirali pa 
ne, ker je tisto, že pravni sistem je popolnoma drugačen pa tudi cene in principi. Oni ko 
delajo predstavo oni vlagajo da bo predstava deset do dvajset let. V Sloveniji kaj takega 
ni realno za pričakovat, je premajhen trg za tak marketing.« 
7) Na kakšne težave naletite ob izvajanju marketinga za predstavo? 
»Budžet, to ne vem če je težava. Težava je če imaš neučinkovit marketing, v tem 
primeru je budžet… Na primer iz prakse: zgodilo se mi je, da smo dali ven plakatno 
akcijo vredno okoli deset tisoč evrov v vrteče roll upe in čez je steklo, ko se sonce upre 
se zelo blešči, mi smo imeli pa Moje pesmi, moje sanje rumene barve napis. In sem dal 
deset tisoč evrov za plakat, ki se ni vidu. To je ena kar težava, ki se je ne da popravit in 
se plakata ne da še enkrat namestit. Enkrat nam je radio postaje, ko smo imeli lokalni 
marketing, ker je bilo več predstav, pa so nam na primer na Dolenjskem vrteli oglas za 
Maribor. Je tudi težava, ki se težko ugotovi, ker si ti v Ljubljani, šele ko so nam sporočili 
smo urgirali. Ali pa v Sežani so nam prilepili plakat za Krško. To kar ni v naši moči. 
Povzročajo veliko škode. Predstava je drugače kot fizični produkt, ki če ga ne prodaš 
danes še vedno uskladiš. Predstava ko je mimo je mimo. In če nisi prodal kart je mim. 
Če nekdo nekaj zamoči, npr. ena agencija in ti zgubiš štirinajst dni gre za nepopravljivo 
škodo, in po tem je stvar uveljavljanja zahtevkov iz tega naslova. Mi smo po navadi 
prišli do nekega dogovora, da dajo kaj gratis itd. Dejansko se ima lahko par tisoč evrov 




8) Ali primerjate svoj marketing s konkurenco, ter ali načrtno kdaj izvedete kakšno 
marketinško akcijo, le za to da bi ostali konkurenčni v panogi in vas druge 
produkcije ne bi »povozile«? 
»Seveda smo se zgledovali po konkurenci. V Sloveniji se mi zdi da se vsi po vseh 
zgledujemo. Ena taka stvar je bila da po Veroniki smo tudi mi dodali zraven slogan, 
cenovna politika je bila vezana na konkurenco, jaz sem hotel da je najdražja karta za 
Moje pesmi, moje sanje, ker je bila po številu ljudi največja produkcija, smo šli takrat 5 
evrov nad Mamma mio pa je po tem Franko tudi dvignil karto Mamme mije, se je tudi 
on očitno zgledoval, ampak to se mi zdi dobro. Model, da je tiskovna konferenca, press 
in po tem marketing  to imamo vsi isto. To vsi isto delamo. Video napovedniki, Mamma 
mia je imela zelo dobre video napovednike in smo par takih naredili mislim da pri 
Madagascarju tudi mi, sicer malo drugače, ampak je bil razlog tudi zato, ker je pri 
Mamma miji dobro zgledalo in smo po tem tudi mi to nardil. Tekom zadnji 4 let je bila 
tudi zelo online tranzicija iz slike v video in tu se mi zdi da smo vsi, cel sektor, premalo 
naredili, ampak Mamma mia je še najlepše imela, meni osebno, najbolj simpatične 
videe.« 
9) Ali si pred marketinško akcijo postavite kakšne cilje, ter če si jih, kateri cilji so to? 
»Dobro vprašanje. Mogoče premalo jasno. Po tem ko marketing teče, ko si v obdobju 
po premieri, je konkreten cilj, da razprodaš vsako posebej predstavo in velikokrat je 
ratalo, včasih ni. Nismo pa imeli kakšnih ciljev vezanih na branding, recimo število 
všečkov na FB strani, ali pa število sledilcev. Imel sem jaz cilj na primer preseči dvajset 
naslovnic po premieri in smo jih, imeli smo jih triindvajset. V glavnem pa so bili cilji 
vezano na dvorano, razprodat dvorano, toliko kot je sedežev. Verjetno, če bi imel eno 
osebo, ki bi se samo z marketingom ukvarjala, bi lahko bili bolj jasno definirani. Ampak 
pri teh projektih, gre za projektna podjetja (pri nas sicer ne več) , ampak recimo od 
Frankota in Gorazda in v prvi vrsti je cilj vsako predstavo posebej prodat. Ne gre za 
neko utečeno poslovanje, da bi bila predstava samo del enega procesa. Jaz imam sedaj 
v podjetju tri oddelke (glasbena šola, online glasbena trgovina, produkcijski del). Če se 
dela marketing je ena predstava le del poslovanja in tudi je cilj lahko dosti bolj vezan 
na brending podjetja ali nek ugled, ni nujno vezan samo na tisto prodajo, če je pa 






10) Ali se časovno, glede na mesec, letni čas ipd. razlikuje intenzivnost marketinga? 
»Ja, intenzivnost marketinga je šele odziv na razmere na trgu. Kar sem jaz opazil očitno 
razliko je, da je jeseni veliko večje povpraševanje po kulturnih dogodkih kot spomladi. 
Čim spomladi posije sonce to povpraševanje dosti upade, zlasti sem to opazil pri 
Madagascarju, ker je za družine. Če se postaviš v vlogo enga očeta, čim je spomladi 
sonček se gre ven, na morje, v park, v gozd, ne greš več na predstavo. Jeseni je pa ful 
veliko povpraševanje. Temu primerno se razporedi marketing in tudi razporeditev 
predstav kdaj in kam jih daš. Pri Moje pesmi moje sanje je bilo tega manj, ker smo bolj 
ciljali na publiko štirideset plus in njim je vseeno, če hočejo nekaj videt ni važno ali je 
sneg, dež, pač bojo prišli, tam tudi marketinga nismo prilagajali. Mi smo že premiero 
Moje pesmi moje sanje imeli v netipičnem obdobju, 27.5., to ni še poletje, je zaključek 
sezone, ampak je bila v bistvu prodaja takrat še vedno čist normalna.« 
11) Se poslužujete raziskav trga?  
»V bistvu ne. Gledal sem podatke na statističnem uradu, kar je dostopno  o kulturi, 
ampak za muzikal to težko pomaga, ker je teh podatkov malo. Lahko dobiš vtis kok je 
dogodkov itd. Bi z veseljem. Pri raziskavah trga je problem, v Sloveniji je podjetje, ki 
ima ogromno podatkov o trgu, to je Eventim, ampak jih ne sme delit. Če bi lahko odprli 
eventimovo bazo podatkov, bi to vsem noro koristilo, ampak to je in zaradi GDRP-ja in 
zarad poslovnih skrivnosti se tega ne da. Da bi pa delal prav raziskavo trga je za projekte 
te velikosti raziskava zdi predraga, da bi jo upravičil in vprašanje, če bi bila dovolj 
natančna. V bistvu nismo delali raziskav, razen mogoče to, kar vsi delajo in tudi mi, da 
se taktizira z naslovi. Da se pripelje take predstave in naslove, ki so prej že po televiziji 
bile zelo izpostavljene, da je vsaj nek feedback trga na to že bil. Razen Lisjakovega 
muzikala Company so bili vsi muzikali blockbusterji po filmih. Tudi pri Companyju se 
je to videlo, jaz žal nisem videl, ampak ni bil dober odziv, ker ljudje tega ne poznajo in 
ni bil blockbuster title. On je imel prej že Hello Dolly, Pepelko, Moje pesmi, moje sanje 
in je imel zelo dober odziv. Ko je bil Company, v katerega je bilo vloženo verjetno 
največ truda, pa ni bilo odziva. To je mogoče še najbolj raziskava trga. Da poiščeš, v 
Sloveniji žal, če delaš to na lastne stroške (in nimaš nekega free moneya) uspešne 
naslove razvit. Že Briljantina, na primer, je bila manj uspešna, ker je bil tudi v Sloveniji 






12) Ali izbirate ciljne trge? 
»Ja, na primer pri Madagascarju je bilo to zelo jasno - mi smo hoteli družine. Sicer sem 
bil presenečen, da smo imeli veliko tudi starejših, celo sedemdeset plus, to je bilo wow, 
mogoče ker so gledali to z vnuki kdaj (risanko op.) in so šli po tem še to pogledati, 
ampak na primer pri Madagascarju je bilo dosti bolj jasno na koga ciljamo. In tudi pri 
marketiranju smo ciljali najbolj na mamice. Ugotovili smo, da v družini je za kulturo 
zadolžena ženska/mamica. To smo črpali iz podatkov Eventim, ker svoje podatke dobiš. 
Imajo sistem EVA, to je eventim analitics in tam lahko spremljaš po spolu, oddaljenosti 
od nakupnega mesta, nekaj podatkov je. Tako da smo ugotovili, da večino vstopnic 
kupijo ženske in smo po tem tudi marketing na ženski spol zapeljali.« 
13) Kakšnih načinov oglaševanja se poslužujete in zakaj? 
»Digitalno (Facebook in Google), pri moje pesmi moje sanje nismo uporabljali googla, 
pri Madagascarju pa ja in se je kar obnesel, jaz sem zelo velik zagovornik Radia, kamor 
smo veliko vložili, jumbo plakati, supreme plakati, D1 plakati, parkrat smo naredili 
preko pošte Slovenije distribucijo letakov na ciljno območje (določiš katera občina in 
kakšna količina letakov,ter na to pošta točno tja dostavi), sicer je storitev kar draga, Co-
branding s podjetji z maskotami Madagascarja, pri Moje pesmi moje sanje smo se 
posluževali tudi TV-oglaševanja (pop tv, a kanal, oto, brio, kino).« 
Kaj se je najbolj obneslo? 
»Tv-oglaševanje je zelo močno, a zelo drago. Imeli smo paket za petnajst, dvajset tisoč 
evrov za tri tedne s tem da je to nekih pet oglasov na dan. Kadar smo oglaševali prek 
televizije je bila prodaja rekordna, ampak stroškovno zelo drago. Zdi se mi, da se radio 
dobro obnese, ker radio ljudje poslušajo v avtu in v pisarnah. Sploh, ko smo na 
Madagascarju, to deluje da ena sliši radio oglas in reče drugi 'a bi šli' pa se zmenijo tri 
mamice skupaj, pripeljejo tri otroke in prodaš šest vstopnic. Veliko je spontanih 
vzorcev. Radio se mi zdi zelo uspešen, plakati tudi, ampak ti imajo vedno zakasnjen 
učinek. Če se da danes plakatna serija ven, se ne bo danes dvignila prodaja, ampak se 
bo dvignila čez tri tedne, tako da bo treba plakate vedno veliko vnaprej dat ven, so bolj 
namenjeni nekemu širšemu informiranju. Mi smo imeli kanale, ki drajvajo takojšno 
prodajo npr. FB, radio, letak (sploh če je na letaku kakšna posebna akcija-primer: do 
ponedeljka 15% cenejša vstopnica); po tem so tu drugi, ki so bolj strateški: plakati, 
google oglaševanje itd., ki na dolgi rok prodajajo in  boostajo (tudi tistim ki v osnovi ne 




enkrat si ne boš zapomnil, če pa boš petnajstkrat, vsak dan, ko se voziš iz službe videl 
plakat, boš pa celo pomislil – 'kaj če bi si predstavo šel ogledat'.«  
14) Kaj po vašem mnenju naredi odlično publiko? 
»Odvisno s katerega vidika. Lahko tisti, ki kupijo najdražje karte (smeh). Meni je zelo 
važno odziv publike na predstavo, ker sem v osnovi še vedno kulturnik in nisem tega 
delal zato da bi obogatel, ampak zato ker sem hotel. Sploh Moje pesmi moje sanje, so 
bile osebno izpovedni projekt, kjer ni šlo za denar. Čeprav je bil velik projekt. Zanimivo 
je bilo, da smo pri Moje pesmi, moje sanje imeli vsakič stoječe ovacije, čeprav med 
predstavo (seveda so aplavzi in navdušenje), ampak je predstava mirna. Madagascar je 
pa totalno napumpana predstava, kratka, z veliko šov točkami in velikokrat ni bilo 
stoječih ovacij. In po tem tudi vidiš da je druga publika. Mlajšim se velikokrat ne da niti 
vstat. Kaj naredi odlično publiko? Odlična predstava.«   
15) Kaj po vašem mnenju najbolj vpliva na to ali bo nekdo kupil vstopnico in prišel na 
ogled predstave? 
»Zdi se mi, da so najprej early adopters - tisti, ki vidijo naslov in rečejo 'jaz to hočem 
vidit' in grejo kupit vstopnico. Od tukaj naprej se mi zdi, da so bili muzikali zelo social 
proof-če nisi gledal predstave, si bil out v družbi in se mi zdi da je bilo veliko tega 'ti si 
gledal, ti nisi', pripadnost informirani družbi. Danes, če človek ni gledal Mamma mije, 
je odziv ljudi: 'kako nisi gledal, kako je šlo to mimo tebe'. Se mi zdi da je v pozni fazi 
to naredilo boom pri muzikalih. Imaš pet procentov navdušencev, petnajst procentov 
tistih ki si rečejo wow to je pa ta naslov, ki imam jaz zelo rad film in bi šel pogledat 
predstavo'. Največji val, ko smo bili vsi na trgu pa je bilo v bistvu to, da so ljudje 
govorili: 'to moraš it pogledat, če ne greš nisi kul'. To je kot na primer če nimaš iz nove 
kolekcije ene torbice. Šlo je za nek status, trend setter.«  
16) Povprašate publiko kakšna se jim zdi predstava, ali je izpolnila obljube in 
pričakovanja, se jim je zdela cena vstopnice primerna ipd., ter na kakšen način 
pridete do teh informacij? 
»Imeli smo intervjuje na parih predstavah pri Madagascarju. Hostese smo poslali med 
publiko in jih spraševali kako jim je bilo, če so uživali, če je upravičena cena itd. In je 
bil dober odziv, edino kar je bilo, cena se zmeraj zdi ljudem kar visoka, ampak so 
pripravljeni plačat, to je hecno. In hecno je to, da se zmeraj prodajo najprej najdražje 
karte. Meni so vsi govorili cene so previsoke, ampak ekonomsko gledano ni problem v 




17) Ste kdaj zaradi padca prodaje vstopnic razmišljali o tem, da zaradi tega 
spremenite kakšen delček predstave, da bi se le ta bolje prodajala, ali povabili še 
koga k sodelovanju (znano ime), da bi se lažje prodala? 
»Mislim da ne. Urša Alič iz Špas teatra je imela par dobronamernih idej, ampak to ni 
bilo neposredno zaradi padca prodaje. Vsako predstavo se mi zdi (vsaj pri teh dveh 
naših), na začetku imaš eno idejo in veliko želja, sledi proces vaj in na koncu je premiera 
in večina stvari je narejena, še vedno pa ostane nekih deset procentov stvari, ki bi jih še 
lahko, a zmanjka časa, vedno se da še dodelat. Nekaj se je koreografija popravljala pri 
Madagascarju. Ne verjamem pa v to da če znano osebo povabiš k projektu, da bo to 
bistveno spremenilo prodajo, razen na primer, če greš v Maribor in povabiš Toša. To se 
mi zdi res poceni, da bi samo zato, da bi vzpodbudil predstavo dal k projektu nekoga 
znanega. So pa v predstavah že sodelovali znani. Zdi se mi da je overvalued, da imena 
prodajajo karte. To ni res. Ta imena rabimo zato da imaš lahko dober PR. PR-ovec ne 
more pisati članka o meni, lahko ga piše o Boštjanu Romihu in je po tem ljudem 
zanimiv. Če bo o meni napisal ne bo zanimivo, ker nisem javna osebnost. Zato rabimo 
znane osebnosti. Da bi pa one neposredno drajvale promet pa ne verjamem, ker je toliko 
denarja v marketing vloženega. Njihova naloga je nastopati. Morda par ljudi pride, 
ampak velikokrat več ljudi pride od neznanih ljudi, ki jih podpirajo, kot samo zaradi 
znane osebnosti.« 
18) Kateri potencialni trg bi morda lahko v prihodnosti še osvojili? 
»Glede na trenutno obdobje je zelo težko producirati muzikale. Če damo na stran 
COVID-19, sigurno je, a je potrebno bit malo predrzen. Meni je zelo všeč, kako stvari 
v Sloveniji stojijo. Tudi to da je malo napetosti med producenti, a nobeden ni žleht. Je 
fer play se mi zdi. Tudi Nejčeva poteza s Companyjem (muzikalom op.), je bila zlo 
drzna, ampak trenutni odziv je bil slab. Morda bo čez pet let drugačna situacija. Kar bi 
si želel je, da bi morda naredili kakšen muzikal zares z mlado populacijo do  dvajset, 
petindvajset let, ker se mi zdi, da imajo problem z obiskovanjem kulturnih prireditev. 
Dobro bi bilo naredit neko vsebino, ki bi jim bila zanimiva. A je to dober trg ali ni? Ne 
vem. Mladi imajo malo denarja, a kar veliko odločevalsko moč, ker starše kontrolirajo 
v obdobju petnajst do petindvajset let. Se mi zdi, da če hočeš, da predstava zares uspe, 
moraš v prvi meri izhajat iz kulturnega vidika - da bi nekaj rad naredil, ne iskat 
predstave, ki jo boš na trg postavil. Kot pri drugih podjetjih, če bi na primer pri Applu 




ne bi uspel. On je hotel narediti top računalnik, dobrega izgleda, ga naredil in po tem 
ugotovil kdo to rabi. Moraš biti malo, kljub temu da vse poslovne knjige navajajo 
analize trga itd., ampak pri takih projektih moraš biti malo sanjač in predrzen in upaš da 
rata, včasih tudi ne rata.« 
19) Koliko sredstev od celotnega proračuna namenite marketingu?  (Če je le mogoče, 
vas naprošam tudi za številčne podatke, koliko je bilo vloženo v marketinške akcije 
ter kakšni so bili zaslužki predstave. Še enkrat poudarjam da bodo podatki 
namenjeni zgolj za raziskavo v mojem diplomskem delu ter bodo podatki ostali 
anonimni (poimenovani kot produkcija A, B, C...) 
»Približno trideset procentov incoma. Vsako leto je bilo čez sto tisoč eur. Če gledaš na 
primer ljubljansko opero, ima pod sto tisoč evrov budžeta za marketing. Vsi mi (razen 
morda pri Veroniki Deseniški), ki se je bolj zanašala na PR. Verjamem da Franko, mi, 
in Gorazd je šlo na leto med sto in dvesto tisoč. Mi smo prvo leto prodali za dobe pol 
milijona kart. Tam trideset procentov. Zaslužki predstave, če obračunam vse moje ure, 
ni bilo veliko zaslužka. Mi smo oba projekta delali približno z nulo oziroma Moje pesmi 
moje sanje, celo z malo minusa in Madagascar z malo plusa. Pa v to ni vračunano ur 
dela mene in plač ekipe, ki imam zaposleno. V bistvu, a je to dober biznis? Ne, ni dober 
biznis. Edini dober biznis je Mamma mia in Cvetje v jeseni. Je resnično dejstvo. Kot 
pravim, moraš biti zanesenjak. Kar je pa res imaš pozitivno eksternalijo, ker vseeno, ko 
si podjetje, ki na leto prerazporeja pol milijona/milijon, dobiš neko gospodarsko moč in 
lahko dostopaš do boljših dogovorov, imaš boljše pogoje na trgu, večji ugled. Mi smo 
imeli veliko after bussinessa, ki sloni na teh referencah. Tudi, ker smo toliko naredili na 
marketingu, sem jaz kasneje nekim podjetjem svetoval za marketing ali pa upravljal z 
njihovimi marketing budžeti, kot zunanji svetovalec.«  
 
 
 
 
 
 
